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تلديم 


فقديم 

إن الاستدامة أو إمكانية الاستدامة (1197ا:6هدنة:5ناة) هي من التحديات الرئيسية 
للمنظيات في القرن ال 21» فمن جانب توفر التنمية المستدامة فرص تسويقية جديدة ومن 
جانب آخر تشمل أيضا مخاطر تسويقية. ففي السنوات ال20 الماضية تحولت المشاكل 
البيئية والصحية والاجتاعية والاقتصادية إلى مشاكل تسويقية لأن السياسة والمجتمع 
يشددان أكثر على طلبات ومتطلبات السوقء أي أن على المسوقين أن يخاطبوا هذه القضايا 
بشكل خاص. ومن الطرق المحتملة والواعدة للتعامل مع هذه المسائل ما يمكن أن نراه 
في مفهوم التسويق المستدام (ومناععامة1 عأاطهمنتهادن5) والتسويق 
العكسبي (28ن6 1061811 . فإذا فهمنا أن التسويق هو مفهوم موجه لإدارة المنظمة 
بالإضافة إلى كونه وظيفة دالة مؤسسة - فإن التسويق المستدام والعكسي يمثلان مفهوم 
إداري والذي مهتم بالمتطلبات الاجتاعية والبيئية والاقتصادية وفي النهاية يحوها إلى 
مميزات تنافسية بتوصيل قيمة إلى المستهلك ورضاه. 

ونتقدم بعون الله وتعالى ببذا الجهد المتواضع التسويق المستدام والعكسبي - مداخل 
تسويقية معاصرة في القرن الحادي والعشرين» والذي نأمل في أن يسهم في مساعدة طلبة 
إدارة الآعمال وبالذات طلبة قسم التسويق وخاصة الطلبة في المستوى المتقدم من 
الدراسات التسويقية كطلبة الماجستير والدكتوراه خاصة في مجال التدريس في الدراسات 
العليا وإعداد رسائل الماجستير وإطاريح الدكتوراه» وفق أسس ومفاهيم علمية إدارية 
والنويقة مبنية على حقائق وأسس علمية متقدمة تدخل ضمن الاتجاهات المعاصرة في 
التسويق المتقدم» وقد راعينا تقديم الأمثلة والمخططات والأشكال التوضيحية من اجل 
تقريب الفكرة أو المفهوم إلى ذهن طلبتنا الأعزاء لكي تسهل عملية الفهم في الجوانب التي 
استهقت ذلك 

والتسويق المستدام والتسويق العكسي ليست مواضيع سهلة وقابلة للفهم بسهولة» 
لأنه فيها من المتغيرات ما قد يصعب فهمه وتحليله» وذك بسبب التحديات التي تواجه 
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العكر التسويقي المعاصر والتغيرات المستمرة التي تواجه العملية التسويقية يوميا. 


لذلك بات من الضروري وعلى كل المنظيات التسويقية المعاصرة أن تمارس نشاطها 
التسويقي با يحقق لما الاستدامة والمحافظة على مواردها التسويقية وتحقيق النجاح 
التسويقي من خلال الترشيد المستمر لاستهلاك تلك الموارد وخلق الاستدامة للآأجيال 
القادمة. 

وفي إطار هذه الحقيقة ظهر في أفق إدارة التسويق توجهات تسويقية معاصرة قادرة 
عا ته الفجاع الشويق لآئ سكليه عاضر من غلانه تعفن الى شتات الاسسويقةة 
لمبنية على أسس علمية معاصرة» ولعل الاعتماد على التسويق المستدام والتسويق العكسي 
بات من المسلمات الرئيسة لتحقيق التفوق التسويقي قياسا بالمنظات التسويقية المنافسة في 
السوق الذي تعمل فيه تلك المنظمات من اجل مواكبة التغييرات السريعة والتي تحصل 
خشكا سصير يك الاعال«السويفة: 

ومع كل الصعوبات التي واجهتنا في إعداد وتأليف هذا الكتاب فقد كانت محاولتنا 
جادة وصعبة في ذات الوقت بسبب تتطرق مادة الكتاب إلى مفاهيم واتجاهات تسويقية 
معاصرة نادرا ما تناولتها الكتب والبحوث والرسائل والإطاريح العربية بشي من 
الدراسة والتحليل» لذا كان لزاما علينا بذل جهود إضافية في مجال الترجمة والتأليف حتى 
تظهر المادة العلمية لهذا الكتاب بالمستوى العلمي اللائق وفق التوجهات التسويقية 
المعاصرة. 

وني الختام لا بد لنا من توجيه كل الشكر والتقدير لكل من أسهم في إخراج هذا 
الكتاب بهذا المستوى سائلين المولى القدير أن يوفقنا لما فيه خير الدنيا والدين» راجين من 
الله عز وجل أن نكون قد وفقنا ولو بشى بسيط في انجاز هذا الجهد العلمي المتواضع» 
فحمدا لله على نعمته وما التوفيق إلى من عند الله. 


المؤلفون 
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الفصل الأو ل: التسويق المستدام عسناععاعة]8 ء[طقسته نه 


الفصل الأول 
التسويق المستدام (ع ستاع اسه عاط هستهادسة5) 


أولا: نظرة عامة ومعلومات أساسية 

يصعب إيجاد كلمة واحدة في اللغة العربية تعكس بدقة محتوى التعبير الإنكليزي» 
الذي له أكثر من معنى. فكلمة (5115121285016) تعني القابل للاستمرارية أو الديمومة» 
كما تعني القابل للتحملء وبالتالي القابل للاستمرار. وتقارير برنامج الأمم المتحدة للتنمية 
المتعلقة بالتنمية البشرية تستعملء في ترجمتها إلى اللغة العربية» تعبير (التنمية المستدامة»). 
ويمكن أيضاء في اللغة العربية» أن نلجاً إلى كلمة «الدعم» للتعبير عن معاني المفهوم. 
فالتنمية المستدامة هي التي تجد في ذاتها ما يدعم استمرارها فتكون بالتالي تنمية متداعمة». 
وهي لا يمكن أن تكون كذلك إذا لم تكن متحملة ومقبولة من فئات المجتمع المختلفة. 
والمعنى الأول لفعل (5115]8182) باللغة الإنكليزية هو «دعم» أو «أيد)» بالإضافة إلى معنى 
(استمر». ومن هذا المنظورء هناك تشابه مع مفهوم النننية بالاعت]د عل النفسن أو التدمية 
المركزة ذاتياء وهي تعابير استعملت كثيرا في الأدبيات الاقتصادية العربية» غير أن محتوى 
تعبير«المتداعم» هو أوسع أفقا إذ يشتمل على معان أشمل تتناول الأوجه البشرية والبيئية 
والسياسية للتنمية الاقتصادية» بينا يوحي مفهوم الاعتماد على النفس» ولو بشكل غير 
صحيح) بسياسات الانغلاق على الذات وعدم الاندماج في الاقتصاد العالمي ( 106521© 
7ه م2 الذي تمييز به العالم في نباية القرن ال 20. 

والجدير بالذكر أيضاء أن «الديمومة» أو الاستمرارية المعنية في مفهوم التنمية هذاء 
تشير إلى الامتداد والروابط بين الأجيال أي أنها تعني أن الجيل الحالي يجب أن يترك 
للأجيال القادمة مخزونا كافيا من الموارد الطبيعية ونظاما بيئيا غير مدمر وغير مصاب 
بالتلوث» وكذلك مستوى كافيا من الملك في يجال العلوم والتكنولوجياء» بحيث تتمكن 
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هذه الأجيال من الاستمرار في التنمية والاستفادة من فوائدها المختلفة (عبد العريزء 
1 ص 7). 

إن العتهية المستدافة هي تنمية تلبي (حاجات الجيل الحالي بدون الإضرار بقدرة 
الأجيال المستقبلية على تلبية حاجتها) كما إنها تعتبر عملية مستمرة تهدف إلى حالة 
مستقبلية مرغوبة من الاستدامة. (إبراهيم»ء 2000», ص22). 

ومن منظور الموارد الطبيعية فإن التطوير المستدام في جوهره هو مفهوم بسيط: 
والفكرة هي عدم استنزاف موارد أكثر ما يستطيع النظام الطبيعي تعزيزه لكي تستطيع 
الأجيال القادمة الاستفادة من وفرته أيضا وفي الواقع فإن التنمية المستدامة هي منهج 
لطريقة التجربة والخطأ ى) إنها تكون محفوفة بالصراعات. 

ولكن وني النهاية فإن التنمية المستدامة ليست حالة ثابتة من التوافق بل هي عملية 
تغيير والتي من خلالها يكون اتجاه الاستثار والتوجه نحو التطور التكنولوجي والتغير 
المئؤسسي متوافق مع الحاجات المستقبلية بالإضافة إلى الحاجات الحالية ( ,1997 بقمهع8 
18-3 .مم). 

ونحن لا نتظاهر بن العملية هي سهلة ومباشرة بل يجب علينا القيام بخيارات 
مهمة. وأن على التنمية المستدامة إن توازن ما بين الأهداف الاقتصادية والبيئية 
والاجتاعية لتلبية حاجة الأجيال الحاضرة (عدالة ضمن الجحيل الواحد) والحاجة إلى 
الأجيال المستقبلية (العدالة بين الأجيال) العدالة ضمن الخيل الواحدء لذا فإن العدالة بين 
الأجيال تضمن محيط عالمي غني محاط بالتنوع بالنسبة للأجيال المستقبلية. ولتحقيق عدالة 
الموارد بين الأجيال يجب أن تستبدل رأس المال البيئي برأس المال الاجتماعي والرأس المال 
الاقتصادي إلى مقياس عالمي. فإن هدف حنفظ الموارد يجب أن يكون له وزن أكير من 
الأهعداف الاجتاعية والاقتصادية والتي تؤدي إلى استدامة (ضعيفة) من منظور عالمي لذا 
فإن مبدأ عدم الاستدامة لرأس المال البيئي والاقتصادي والاجتاعي والذي يسمى 
بالاستدامة القوية ليس خيار في ضوء الانقراض التجاري للموارد الطبيعية (دوجلاس» 


الفصل الأول: التسويق المستدام وستاع عط ه81 عاطم ستمانسدك 


0 ص17). 
واستنادا إلى ما تقدم فإن الاستدامة أو إمكانية الاستدامة (1526111]7هادن؟5) هي 
من التحديات الرئيسية للعديد من المنظيات في القرن ال 21. فمن جانب توفر التنمية 
المستدامة فرص تسويق جديدة ومن جانب آخر تشمل أيضا مخاطر متعددة. 
1. نما سبق يتضح أن مفهوم التنمية المستدامة في معناه الواسع يستهدف توفير 
ودعم: نظاماً إنتاجيا يحافظ على الموارد الطبيعية» ويبحث عن التكنولوجيات 
المتوافقة بيئيا. 
2 نظاماً اجتماعيا يقدم الحلول للتوترات الناجمة عن التنمية غير المنصفة ويؤمن 
المشاركة الفعالة للمواطنين في صنع القرار. 
3. نظاماً اقتصادياً قادراً على إحداث فوائض ومعرفة فنية قائمة على أسس الاعتماد 
الذاتي والتواصل ويرعى الآناط المستديمة للتجارة والتمويل. 
وإن التنمية المستدامة هي نوع من التنمية التي تلبي حاجة الحاضر بدون الأضرار 
بقدرة الأجيال المستقبلية على تلبية حاجاتهم الخاصة» وان مفهوم التنمية المستدامة يشير 
إلى العدالة بين الأجيال (أي المساواة بين الشهال والجنوب) والمساواة بين الأجيال (أي بين 
الجيل والآخر). فالتنمية المستدامة هي التنمية الذي يلبي الحاجات الراهنة دون أن تعمل 
على إشراك قدرة الأجيال المستقبلية للإيفاء بحاجاتهم الخاصة. 
ثانيا: الفكرة ال مستدامة للتسويق 2 ظل مفهوم التسويق المستدام 
من منظور المعيارية الأخلاقية يؤكد الباحثون على دور المنظمات في حل المسائل 
الاجتاعية العالمية والتحديات البيئية مثل تغير المناخ - التلوث والتفاوت في الدخل. 
أجمالا يمكن اعتبار مثل هذه المسائل العالمية أمر في غاية التعقيد عندما يتم حلها بشكل 
منفرد من قبل الحهات السياسية. 
فطبقا لقوانين المسؤولية الصارمة يمكن اعتبار المنظرات الكبيرة بأنها هي المسؤولة 
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والقادرة على مواجهة مثل هذه التحديات وذلك بسبب حجم المصادر المتاحة لما أو التي 
يتحكم بها وأبحاثها العالمية» وهكذا فإن القدرات التطويرية والبحثية للمنظمة هي الأداة 
الفاعلة مبذا الخصوص وهى بإمكانها أن تعمل على توجيه المجالات الجديدة للتسويق 
مثل التقنيات النظيفة والقاعدة الهرمية للأسواق (67.م ,1997 ,11311). 
أما من منظور الأعمال التجارية هناك إجماع واسع بأن تحديات الاستدامة يمكن 
أن تعرض إمكانية هائلة للتسويق والغرض التجارية التي لما علاقة. وبهذا فإنه توجد 
هناك وجهة نظرتين تدعم هذا التوجه: 
1. القوانين والنظم الجديدة التي لما علاقة بالمسائل الاجتاعية والبيئية تزيد 
الضغوط نحو التسويق والإبداع في التسويق (الدفع المنتظم) ( ,61غاء1"1 
3 .م ,2007). 
2. الاستدامة يمثل مصدر جديد للأفكار والرؤى التى تقود إلى إيجاد فرص 
الأعمال التجارية الجديدة (رؤية السحب) ( 62 .م ,1997 ,11526). 
لقد استطاعت عدد من الدراسات التجريبية تحديد الترابط الاجابى الموجود بين 
الاسكدامة ونجاح الأعمال التجارية (5 .م ,2008 ,تاعمعة1717). 
بشكل عام يمكن تميز ستة إمكانيات للسوق (تقليل التكاليف من خلال زيادة 
الكفاءة» وتقليل المخاطر والتخطيط المعتمد وضان الشرعية وجذب قطاعات جديدة من 
الزبائن وتطوير المنتج الجديد وقطاعات الأعمال). 
وبإيجاز تعمل الاستدامة على وضع معيارية الطلب حول التسويق للتوافق بشكل 
جديدة للتسويق وال وبداع في محالاته المتعددة. 
وهكذا وطبقا لحالة الأخلاقية والأععال التجارية فإن هناك حاجة إلى الإقرار 
بالاستدامة في إدارة الإبداع ومع ذلك فإن الدراسات الأخيرة قد أظهرت إن القليل فقط 
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من الآعمال التجارية هي التي تعتبر الاستدامة بأنها مصدر للتسويق والإبداع التسويقي 
(مقناعمع "1 ..آ 121108510.م ,2009 ,). 

كا أن الاموان 5 التسويق يعتمد على الموسم وعلى المناخ الاقتصادي والقوى 
التنافسية وإطلاق المنتجات الجديدة. حيث أن أثناء فترات الإجهاد الاقتصادي تعتبر 
استثارات التسويق على أنبا (في هذا الطور الرهيب) إنفاق اختياري. ويتوقع من منظمات 
التسويق أن تقوم بتخفيضات وعادة تقوم بها تفاعليا - المنظات الأكثر تطورا تقترض من 
التمويل وتكنولوجيا المعلومات وتقوم بمناهج إدارة الحقائب في خفض تكاليفها وهي 
تدرس كيفية الانتقال من نوع أو آخر في ضوء أهداف تجارتها أو عاتداتها أو حصة السوق 
الحديئة ومتطلبات أخرى. ورغم ذلك ينطلق الكثير من المسوقين من القمة إلى القعر 
بدون امتلاكهم لخطة طويلة الأمد. ومع تطور تعريف التسويق بدأت تقيم المشاعر على 
العقلانية» وبدأت المهارات التحليلية قيمة وعادة هذه المهارات قابلة للتطبيق فقط في 
مسائل تكتيكية مثل تقسيم الزبائن واختيار القائمة ووضع الوسط الإعلامي. 

وفي وسط التذبذبات الحالية بقى مفهوم عالي القيمة وهو المستهلك وتطورت ال 
4 للتسويق وهي (المنتج والسعر والترويج والمكان»» إلى ارتكاز أكبر على الزبون» وهذا 
التوجه الجديد يعتمد على وجهة النظر كجزء من منهج عام لخلق الفكرة المستدامة 

كا إن التسويق المستدام ليس متعلق بالاستغلال التجاري للمنتجات الثابتة 
اجتاعيا وبيئيا بل انه مبني على أساس عرفي مقبول عالميا ويحتاج إلى أن يتجذر وبعمق 
بالثقافة التجارية. 

وفي السنوات ال20 الماضية تحولت المشاكل البيئية والصحية والاجتاعية إلى 
مشاكل تسويقية لأن السياسة والمجتمع يشددان أكثر على طلبات ومتطلبات السوق» أي 
أن على المسوقين أن يخاطبوا هذه القضايا بشكل خاص. من الطرق المحتملة والواعدة 
للتعامل مع هذه المسائل» ما يمكن أن نراه في مفهوم التسويق المستدام. فإذا فهمنا إن 
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التسويق هو مفهوم توجيه لإدارة المنظمة بالإضافة إلى كونه وظيفة دالة للمنظمة» فإن 
الاستدامة والتسويق يمثلان مفهوم إداري بهتم بالمتطلبات الاجتاعية والبيئية وفي النهاية 
يحولا إلى مميزات تنافسية بتوصيل قيمة إلى المستهلك ورضاه ( © ./8-.1 ,2اء8 
2 ,2005 .8 رقع )2815 .1) . 

ويزيد التسويق المستدام من قيمة الزبون من خلال خلق قيمة بيئية واجتماعية 
ويشدد التسويق المستدام على الحصيلة النهائية الثلاثية (69 .7 ,1998 ,ماع صكاا8) وهو 
موازنة القضايا الثلاثة (البيئية والاقتصادية والاجتاعية) في دورة حياة المنتج أعنال1:0 
0016 ع1نآ وعلى عكس التسويق الكلاسيكي فإن التسويق المستدام مستند على تحديد 
وتخفيف كل من المشاكل الاجتماعية - الايكولوجية ويبدف المفهوم إلى توحيد حل 
المشاكل الاجتماعية - الايكولوجية مع تلبية حالة الزبون (إن كان التسويق متعلق بتلبية 
حاجة الزبون وبناء علاقات مربحة مع الزبون»» فإن التسويق المستدام قد يعرف على أنه 
بناء واستدامة علاقات مستدامة مع الزبائن والبيئية الاجتاعية والبيئة الطبيعية ومن 
خلال خلق القيمة الاجتماعية والبيئية لذا فإن التسويق المستدام يحاول أن يوصل ويزيد 
من قيمة الزيون (132 .م ,2008 ,رتاء8). 

ويمكن أن تعرفك السويق'المذيق بلختضار هغل أنة (إذارة غلافات ريون سريةة) 
والذي يشير إلى اجتذاب زبائن جدد بوعدهم بقيمة أعلى بالإضافة إلى المحافظة على الزبائن 
الخاليين من خلال تسليمهم الرضا. يكون المنتج ناجح في التسويق إذا فهم المسوق حاجة 
ورغبة المستهلك وطور المنتج الذي يقدم قيمة وسعر متفوقين ويتم ترويجه وتوزيعه بفاعلية. 

إن التحديات الرئيسية للشركات هي أن تكامل وتوازن السمات الثلاثة من 
الاستدامة بطريقة مسئولة فعليهم أن يبقوا مستقرين وتنافسيين من الناحية المالية بين 
يدرجون المتطلبات البيثية والمتطلبات الاجتماعية. ورغم بج (الفوز- الفوز- الفوز) فإن 
تكامل الإبعاد الثلاثة مهمة صعبة ومليئة بالصراع والمبادلة وهذا ينطبق بشكل خاص على 
التسويق المستدام والذي يمكن تعريفه على أنه بناء واستدامة علاقات مستدامة ومربحة 
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مع الزبون والبيئة الاجتاعية والبيئة الطبيعية 387-360) ,قاء108 © ,11 .0 ,لمعته © 
415 ). 
ونتيجة لوجود الكثير من المناهج والتي تصف التزامات الشركات ومساهمتها إلى 
الاستدامة اليوم لذا نرى بأن هناك بعض التشويش من ناحية استخدام المصطلحات. لذا 
سوف نوضح الاختلافات ما بين التسويق المستدام والمفاهيم ذات الصلة ( ,2008 ,8612 
12-4 .جزم ,2008 ,ع5 1101 ع ال أستطء 5), (119 .م): 
1. التسويق البيئي:- عع د11 [قأمء سدسم تحمكر 
التسويق الأخضر أو التسويق البيئي» والتسويق البيئي يتعامل مع تكامل مسائل 
بيئية حيوية في مفهوم التسويق وعلى العكس فإن التسويق المستدام يركز على الموازنة ما 
بين الاعتبارات الاقتصادية والبيئة والاجتاعية في التسويق. 
التسويق المستدام في الشركات:- ‏ عصناعء1 ج812 "كتلتطهستهأكنا5 عه :1و مم00 
يستتخدم التسويق المستدام عادة كمرادف للاستدامة التسويقية ( 511512112611167 
5 في الشركات بالإضافة إلى أنواع أخرى من نشاطات التسويق. وان التسويق 
المستدام مثلا معرف في البحوث على أنه تحقيق علاقة طويلة مع الزبون أو تكامل 
الاعتبارات البيئية في التأثير التسويقي. 
3. إدارة الشركة بالاستدامة:- ألا ماعع ق ص12 ختاتطة ستدائنك5 غ2 :مم20 
تضمن إدارة الشركة للاستدامة تكامل السمات البيئية والاجتاعية في رؤية الشركة 
وثقافتها وهيكليتها وعمليتها وأنظمة إدارتها فالإدارة المؤسسية للاستدامة هي أساس 
لل المستدام (188-196 .مم ,2004 ,قاع تمم5تع ناعوعم10) . 
4. المستولية الاجتماعية المؤوسسية << 50121 600201266 -:5012 
هناك نقص حالي في تعريف المسؤولية الاجتاعية للشركات 051 ومفهوم 
(102 .م ,2000 ,.ك1 للى ,2ا[مططعنا8 > ,.8 لخ ,لامسه0) للمستولية الاجتاعية 
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الاجتماعية للشركات تضم التوقعات القانونية والأخلاقية والعلمية التي توضع على 
المنظمة من قبل المجتمع في نقطة معينة من الوقت) ويمكن لل +051 أن تعتبر مفهوم مظل 
لتطبيق التفكير لحصيلة نبائية ثلاثية في الشركة وهي ترتبط عن قرب بالتسويق المستدام 
ولكنها لا تخاطب التوجه للزبون والتسويق (452 .م ,2008 يمع اتناو 2 عصةن181/:11). 

ويضع (108 .م ,2008 وعمه[ متوعك] واع1اعكا عت «متلقطط ,161ه10) مفهو م 
التسنو بق المستدام نآنة اليه احتياجات المستهلكين في الوقت الحاضر دون المساس بقدرة 
الآجيال القادمة على الوفاء باحتياجاتها». 
الاستدامة وذلك من خلال زيادة الوعي بقضايا الاستدامة. إذ أن أساليب التسويق 
التقليدية قد تكون غير ملائمة لتحقيق الاستدامة» والتسويق هنا يحتاج إلى دعم الأهداف 
الكامنة للاستدامة وذلك بدمج الاعتبارات الاقتصادية والبيئية والاجتماعية من اجل 
خلق التنمية المستدامة والتي تلبي احتياجات الحاضر دون المساس بقدرة الأجيال المقبلة 
على تلبية احتياجاتها. ويكون ذلك من خلال توجيه التسويق نحو إيجاد أفضل صيغة 
للتسويق المستدام ومن خلال عناصر المزيج التسويقي المستدام. لآن التسويق المستدام 
صل معيدة انكاوم مور تطرية التصويق والتسوق الأخضر والتسويق المجتمعي. وهذا 
عن أن التسويق المستدام هو الذي يقوم على بناء علاقات مستدامة مع العملاء والحفاظ 
عليها فضلا عن العلاقات مع البيئة الاجتاعية والبيئة الطبيعية. 

ودف التسويق المستدام إلى تسويق المنتتجات المستدامة التتى تبدف إلى تلبية 
احتياجات العملاء وتحسين كبير في الأداء الي والاجتاعن: خل اعداد دوو الشيأة 
الكاملة. مع زيادة القيمة للعملاء وتحقيق أهداف الشركة. وهناك وجهة نظر قصر فى 
التسويق بين التسويق المستدام والتسويق اللأخضر وهو التركيز المبالغ فيه على السيات 
الاجتماعية والبيئية للمنتج على مدى القيم الاستهلاكية الأساسية؛ كما إن التركيز المفرط 


- 
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على سمات المنتج يولد قصر النظر للتسويق فضلا عن التركيز الأحادي الجانب على 
النتائج المتحققة للعملاء ء (في قصر وجهة النظر التسويقية الحديثة). حيث أن في التسويق 
الأخضر والمستدام على حد سواء يجب أن تكون هناك استراتيجية متوازنة لأن إهمال 
جانب واحد مثل( سمات المنتج) قد يضر بفاعلية العملية التسويقية. ومع ذلك فإن قصر 
نظر التسويق المستدام قد يختلف عن قصر نظر التسويق الأخضر حيث أن الأولى تتبع مج 
أوسع نطاقا لتسويق نظرية قصر النظر مع الأخذ في الاعتبار الخصائص الاجتاعية للمتتج 
فضلا عن الخصائص البيئية في الاستدامة وفي ذات الوقت» ويشهاء قضر اليظز تشويق 
خدمات مستدامة وذات صلة بالمنتتجات والخدمات وليس المنتجات فقط. 

ويتميز التسويق الأخضر بكونه يركز على القضايا البيئية والتأكيد على الحد من 
الأضرار البيئية ولكن السويق المستدام هو خطوة متقدمة وطبيعية إلى الأمام» مع التركيز 
على التقدم نحو المزيد من الاستدامة. والتسويق المستدام هو عملية التخطيط والتنفيذ 
والتحكم في الاستدامة والمزيج التسويقي بطريقة ترضي ثلاثة معايبر وهي: تلبية 
احتياجات العملاء» وتحقيق الأهداف التنظيمية وتحقيق التوافق مع النظام الايكولوجي. 

وببذا يصل المؤلفان إلى أن التسويق المستدام تصل جذوره إلى جذور التسويق من 
خلال اكتشاف وفهم حاجات المستهلكين ومن ثم وضع المزيج التسويقي الذي يرضي 
هذه الاحتياجات وتوليد الرخاء وإصلاح البيئية. 

كما نجد بأن للتسويق المستدام ثلاثة أهداف يمكن حصره بالآت: 

1. تمكين المجتمعات المحلية من خلال إثراء راس المال الاجتماعي ( المستهلكين). 

2 حماية واستعادة البيئية. 

3. توليد الرخاء للمنظمة وأصحاب المصالح فيها (الازدهار). 

وبهذا نجد أن تعريف التسويق المستدام هو المزيج التسويقي الذي بهدف إلى 
الحفاظ على المنظمة المسؤولة اجتماعيا ولكن كمجموعة من ثلاثة أهداف مع الحفاظ على 
جوهر العملية التسويقية المستدامة لخط التسويق الثلاثي (بخط القاعدة الثلاثي) حول 
كيفية ربط الجوانب الاقتصادية والاجتماعية والبيئة. 


ا 
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وهكذا فإن استخدام الاستدامة ع الإدارة والتسويقى هو أمر ف غاية الاحمية سواء 
كان من الناحية الأخلاقية أو من وجهة نظر الأعمال الاقتصادية والإدارية ( ,تتقمطتتمح521 
1 ,2008). 
ويمكن أن نظهر التوسع والتعمق في التسويق وصولا إلى التسويق المستدام من 
ذل الكل 11 
التسويق التقليدي 


التسويق للمؤسسات العامة التسويق الكلي 
]| | صفيموصص سين 
. ا 7 : - 





التسويق العام التسويق لمجتمعى 
التسويق المضصخم التسويق الايكولوجي والبيئي 


التسويق المستدام 
الشكل (1) 
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ثالثا.: خطوات التسويق المستدام 

يكامل التسويق المستدام المعايير الاجتاعية والبيئية في عملية التسويق الكاملة» 
ويظهر لنا مفهوم التسويق المستدام والذي يتكون من ستة خطوات يأ علصةء] ,2اء8) 
(2.3 ,2005 انمايا ومن خلال المخطوات هذه 0-0 تحديك مفهوم الفسعو يق المستدام 


وهذه الخطوات هى: 
1-تحليل المسائل الاجتراعية البيئية. 
لد بار افيا 


3-تسويق مستدام طبيعي. 

4-تسويق مستدام استراتيجي. 

5-تسويق مستدام وظيفي. 

6-تسويق مستدام تحولي. 

الخطوة الأولى: وهي تحليل المشكلة الاجتاعية والبيئية وعادة بالنسبة إلى منتجات 
والتي تلبي حاجة ورغبة الزبون. 

الخطوة الثانية: تحليل سلوك المستهلك بالنسبة إلى الاعتبارات الاجتاعية والبيئية. 

الخطوة الثالثة: التزامات الشركة للتنمية المستدامة في عبارة المهمة 11:55:03 
11 وتطوير الرؤية المستدامة وصياغة المبادئ المستدامة وخطوطها العريضة 
وإعداد أهداف التسويق الاجتاعية البيئية وأهدافها (سمات طبيعية للتسويق المستدام). 

الخطوة الرابعة: جودة منتج اجتماعي بيئي بالإضافة إلى تجزئة واستهداف ونتحديد 
موقع وتوقع دخول إلى السوق وجميعها باستدامة (سمات استراتيجية للتسويق المستدام). 

الخطوة الخامسة: تكامل المعايير الاجتماعية والبيئية في مزيج التسويق أي المنتج والخدمة 
والعلامة التجارية والتسعير والتوزيع والاتصالات (السمات الوظيفية للتسويق المستدام). 

الخطوة السادسة: المشاركة في عملية التغيير العامة والسياسية والتي تحول 
المؤسسات الحالية تجاه سعات تحولية للتسويق المستدام. 
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ويمكن اعتبار التسويق المستدام على أنه تعميق للتسويق الكلاسيكي في ضوء انه 
متجذر في مفاهيم العولة المعتادة للتنمية المستدامة والذي يسعى إلى تكامل قيمة الزبون 
مع القيمة البيئية والقيمة الاجتماعية. الشكل (2) 















الخطة الأولى مركي 
تحليل المشكلة الاجتماعية تحليل سلوك المستهلك 
البيئية 


اتنطوة الثالقة؟ تسو رق عنام ليع 


الخطؤة الرااعة :"تنتو رق مشعدام سر اتيس 


الخطوة الخامسة: تسويق مستدام أداق 





الخطوة السادسة: تسويق مستدام تحولى 


الشكل(2) 
خطوات التسويق المستدام 
متاعع 1م81 ا تالتطمقص تاكيك :(20055) مسمتاممك/ا عد علموعط ,جاع نععنتنسوو 
ع 8تلاأع812:1 ,1 .810 عدم رزمزأدووننؤ15د[ 6ك لاعتوعوع8] 2 0 استرمعن81 
1013 ,101517 1000 عطا ما لمعدرعع 2 مصه 1/1 


الفصل الأول: التسويق المستدام قسناءكاسه]1 عاط همتهاس5 


أول عنصرين ومما المشاكل الاجتاعية - الايكولوجية (00101621©) وسلوك 
تللق نق | اسان معلومات لتطوير نبج تسويق شامل المستدام. تقاطع الدوائر المتقاطعة 
تشير إلى مجموعة الخيارات المتوفرة المستدام لغرض تحقيق حلول للمشاكل الاجتاعية - 
الايكولوجية وتلبية حاجة الزبون. إن نبج التسويق المستدام سوف يصاغ على أساس تحليل 
المشاكل الاجتماعية - الايكولوجية ضمن الصناعة وسلوك المستهلك في السوق الهدف. 

التسويق المستدام الطبيعي  -‏ عكلأه ادها عساععا د81 لط ةستواون 5 

إن العنصر الطبيعي أو الاعتيادي للتسويق المستدام يعكس توجهات نشاطات 
التسويق تجاه رؤية التنمية المستدامة ويوفر أساس لاستراتيجيات التسويق المستدام 
وتطبيقاتها. مهمة الاستدامة وأهدافها قد تكتب على شكل مبادئ واسعة في منشورات 
الشركة ولكن من الضروري أن تكون المهمة المستدامة مخترقة لثقافة الشركة وتوجه صنع 
القرار للإدارة التنفيذية والكادر التشغيلٍ (227-234 .جزم ,2006 تتعماء 17/7 /1112ة 5) . 
التسويق المستدام الاستر اتبعحي:- 1116 طتلتطهةستداكت51 عزعوء )52 

إن لان انطعنة التقعزرك. 1 مطل امه عدفة إل عدون لمعاف الوا ادف 
والواعية اجتماعية - بيئيا وتحديد موقع الممنتتجات المستدامة في السوق من خلال وسيلة 
افتراض بيع مستدام فريد وتحديد توقيت الدخول إلى السوق. 
التسويق المستدام التشغيل:- 11211 جاناتطه ستهأكناك لحسم ته :رء م0 

إن استراتيجيات التسويق المستدام تطبق من خلال المزيج التسويقي الشامل 
المستدام والذي يبدف إلى تلبية المجموعات الهدف المختارة. وبدل من ال 04 التقليدية في 
مزيج التسويق يتم تكامل المعايير البيئية والاجتاعية في ال 04 وهي حلول الزبون 
وإراحة وكلفة الزبون والاتصالات - والتشديد على خلق خيرة الزبون الفريدة. 
التسويق المستدام التحو يل:- 112510111121011 كشستاعء! :01 جاللتطدسته )55د 


إن ظروف السوق عادة لا تفضل سلوك مستدام من جانب اللاعب في السوق. 


0 








التسويق العكبي والتسويق المستدام 


وعندفا السويق: الول المستدام إلى تغيير قواعد المنافسة في الإطار الحالي لصالح 
الاستدامة. إن المشاركة الفاعلة للشركات في العمليات العامة والسياسية وفي المصلحة 
الذاتية المستنيرة يساعد على التطبيق الفاعل لاستراتجيات التسويق المستدام إلى ابعد من 
مواقع السوق وأمثلة على التسويق المستدام التحويلٍ هو تطوير علامات استدامة في 
اشر كات مع منظمات غير حكومية والكسب اللوبي لإصلاحات بيئية أو بدء رابطات 
صناعية تعزز من الاستدامة. 
رابعا: الفرق بين التسويق التقليدي والتسويق المستدام 
من اجل توضيح الاخختلاف بين التسويق التقليدي والتسويق المستدام نضع الجدول (1) 
جدول(1) 
الاختلاف بين التسويق التقليدي والتسويق المستدام 











أهداف اجتاعية وبيئية وتلبية رضا 
الأهداف البيئية والاجتاعية. 










سلوك ا 


أدبملا 
3-4 


تلبية احتياجات المستهلكين- من 
خلال بحث أو تجربة المنتتجات. 










الجوهر هو لتلبية متطلبات 
الاستدامة واحتياجات 
المستهلكين- ومصداقية المنتتجات 
11 ع0 غ261 0نة 55 عسناعع1 يد /3 ",2006 رععةلله/11 تلو 1 بعع نوه 








"ملأع 3/311 551812311107 01 مملكخمموعام] لمتتمعاو2 ع1 رماوة5 [أنواه 2 عل 
110111611121 لز ععمعزع 9 17و تعامة 1/1 عط 01 اعم ابا عط م1 وزعم م" 


48 51701 ,لا [وتلع 1 1ول] نامآ 201167 عى ادع عع ف م713 


الفصل الأول الوبق المستدام كسلاءء د81 عاطمستم رك 


ويمكن توضيح الفرق بين التسويق التقليدي والتسويق المستدام من خلال الآتي: 

1 اشاس المبدأً): بنيت أسس التسويق التقليدية على فكرة زيادة أرباح الشركة. 
يدا امسن التسويق المستدام بنيت على فرضية تحقيق أهداف الاستدامة» والتي تحاول 
تحقيق التوازن بين احتياجات الشركة مع الاحتياجات الاجتاعية والبيئية.( علصة:*1 ,2اء8 
9 ,2006 ناته ]/ط! ع ) . 

2 الأهداف: واحد من الاختلافات الأساسية بين التسويق التقليدي والتسويق 
المستدام أن التسويق المستدام أهدافه موجهة بشكل أكبر إلى أهداف الاجتتاعية وأهداف 
العمل» في حين في التسويق التقليدي يتم توجيه الحملات التسويقية التقليدية فقط على 
مكاسب مالية وتشير تحديدا إلى أن الهدف من التسويق المستدام هو خلق قيمة اجتماعية 
وبيئية» وبالتالي زيادة القيمة للزبائن. وبعبارة أخرى. فإن التركيز على تحسين المجتمع 
وليس للمنظمة فقط. في حين أن يرسخ التسويق المستدام في الأفكار الأخلاقية والمعنوية, 
والتسويق التقليدي يطلق على نفسه محايد من الناحية الأخلاقية» والتي ترتكز فقط على 
الرغبات والحاجات الاستهلاكية والفكرة من وراء التسويق المستدام هو تغيبر سلوك 
المستهلك بصورة أفضل وبطريقة جيدة .6 ,2003 ,ع1للوع2 اعكا على رعناك ,علتوءم 
005) 

3. سلوك المستهلك: التسويق التقليدي يركز على سلوك المستهلك على فعل من 
أفعال الشراء ومع ذلكء فإن التسويق المستدام يشمل شراء واستخدام وبعد استخدام 
المتتجات. أي أن التسويق المستدام يمتد إلى ما بعد عملية الشراء والتسويق المستدام 
كذلك يشمل الحوانب البيئية ,2006 ,86[2) ((293 .2 ,2003 ,شآ طقالك ,معمدع01 مف 
9 .0). 

4. الاتصالات: التسويق المستدام يعثل هباشرة التتحول من التسويق للاتضالاات 
بتقنياته لتعزيز المبيعات في المنتتجات. وتستند نظرية التسويق إلى أكثر من اتجاه واحد 
التواصل بين المسوق والمستهلك. ومع ذلكء» تستند نظرية التسويق المستدام على فكرة 








التسويق العكسي والتسويق المستدام 


التفاعل من قبل إعلام وتثقيف الجمهور العام من أجل إحداث تغيير نحو المجتمع أكثر 
استدامة والتسويق المستدام يتضمن أيضا بناء العلاقات مع المستهلك» ويدمج حتى 
الحوار في المزيج التسويقي (382 .م ,2003 رعتتوء2 عل عاللوء2) . 

5. المنتج : من الناحية النظرية ووفق التسويق المستدام, فإن المنتتجات المستدامة هي 
في قلب نظرية التسويق المستدام. وهناك نوعان من الفروقات الرئيسية بين التسويق 
التقليدي والتسويق المستدام المتعلقة بالمنتتجات وهي: 

أ المنتتجات في محال التسويق التقليدي تعمل على تلبية احتياجات العملاء 
ورغباتهم. ومع ذلكء. في التسويق المستدام» أنها تعمل على تلبية احتياجات المجتمع؛ 
والبيئة» والزبون. 

ب. يمكن اختيار المنتجات التقليدية من خلال سهات البحث أو التجربة» ولكن 
معظم المنتتجات المستدامة هي منتجات ذات مصداقية: خصائصها المميزة ليست سهلة 
ويجب أن يكون مفهومها لتقييم المستهلكين موثوق بها. 

وفي هذا المجال سوف نثبت الدعم لفكرة التحول إلى التسويق المستدام» فمن 
خلال الاستثار في علاقات الزبون وعمليات القياس المستمر والتحسين المستمر يمكن 
للمسوقين أن يقيموا أفضل مزيج تسويقي وخيارات تسعيرهم وكفاءات قنواتهم. ل 
هذا النهج في سلسلة أطوار والتي يمكن أن تحسن من الاصطفاف مع المبيعات وفي النهاية 
ا" ايجابي على عائدات الشركة وأرباحها. وهناك المعايير العشرة فضلا عا سبق 
والتي تلخص الفرق ما بين المناهج في التسويق التقليدي والتسويق المستدام» الجدول(2). 


الفصل الأو ل: التسويق المستدام قمناععاعة]! عاطةستهغت5 


الحدول (2) 


دوافع التسويق التقليدى مقابل المستدام 


التسود يق المستدام التسويق التقليدي 
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[ححتخط. 0105م0شأو-5» /ووعع »8/511 8.01 121-10311111 50. /17717/55//: مقط 
التهين الرئيسي الذي تظهره هذه المعايير هو الحركة السريعة لقياس المعلومات 
النسبية وذلك لتكوين أفكار فورية وبيع الحلول المستندة على القيمة للزبائن. ليس هناك 
بالتأكيد أي أفكار جديدة ولكن العبارتين الرئيسيتين (تحويل معلومات الوقت الحقيقي 


0 





التسويق العكبي والتسويق المستدام 


إلى أفكار والتحول من بيع المتتجات في التسويق إلى بيع الحلول إلى الزبون) لا تظهران 
عادية سوية. إن السعي إليهم كجزء من مبادرة منفردة مع مفاهيم أخرى مذكورة أعلاه 
هي خطوة مهمة تجاه الاستدامة وبالأخص نحو التسويق المستدام. وفي الآتي توضيح 
للفرق بين المعايير العشرة التي تخص كل النوعين من التسويق -121ه55/.50//:صاغخط 
احطخط. 018/51160655/65-56022105.ص طناعع1 2031 ) . 

1. المنتتحات مقابل الزبائن 0056050©35) 575 2001115 

كانت هناك مناقشات كثيرة في العقد الأخير من القرن العشرين حول ضرورة 
الحركة من منهج الارتكاز على المنتج إلى منهج الارتكاز على الزبون في التجارة والتسويق. 
وفي منتصف التسعينات لحقت التكنولوجيا مع المفهوم. وهناك شركات مثل ( أنظمة 
سنارول )بوالتق أظلفاك العلتى. القيرنه وتظارك وواناكه قاع «الويوق عن يوي 
والمبيعات ومراكز الاتصال ودعم الزبائن وعدة قنوات أخرى. مع الاستخدام السريع 
للشبكة العالمية بدأ الارتكاز على الزبون يصبح مطلب. وفقد المسوقين بسرعة سيطرتهم 
على استراتيجيات التوزيع. وكان للزبائن وصول فوري إى المعلومات التنافسية مثل 
الخصائص والرمز والتسعير والخصم. ولأول مرة كسبت القدرة على إدارة علاقاتها مع 
الشركات. وحددت الشركات متى وأين وكيف ومن خلال أي قنوات تشعر بتفاعلاتها 
مع الشركة نتيجة التسويق الذي تشابك في تحديده جموعة ناذج تفاعلات مفضلة لكل 
مقطع زبون بالاستناد على قيمته للشركة. 

ورغم سرعة النشاط إلا أن اغلب منظرمات التسويق تبقى مرتكزة على المنتج ولا 
تزال الشركات تنتظم حول خطوط الإنتاج وموازنات تسويق وعادة تتبع مخطط المنظمة 
الشركة وتطوير المرتكز على الزبون وهي رحلة وليست وجهة وفي الحقيقة نرى عادة 
شركات وهي تمضي في ثلاثة أطوار منفصلة لجعل هذا الانتقال وا موضح في الجدول 
(3). ( ,متعم نلع1] ع اللستطاء5 عاحاظ عى *2اء8 منايد31 ب علصوءظ , 401416 .مم 


00010 








الفصل الأو ل: التسويق المستدام كسناءء1/12:1 ءاطمسنفس5 


الحدول (3) 


المراحل المشتركة ني الحركة إلى التسويق المرتكز على الزبون 









المرحلة الأولى المرحلة الثالثة 
أمثليه الزبون 


1. فهم كيف تستخدم الأفكار 










إدارة الزبون 


1 فهم مافعله المستهلك. 








٠1‏ فهم لماذا يتصرف المستهلك ى) يفعل. 







































لتحسين تفاعلات الزبون. 
2 التركية :عل 'انظمة 2 زيادة العائدات بالقيام بالأمور | 2.زيادة الربحية بالحصول على 
المشيفيا: الصحبحة. وإدارة والاحتفاظ بزبائن أكثر قيمة. 
3. التركيز على الاستجابة | 3. وضع معايير للبيانات والعمليات | 3. التركيز على الأنظمة المتكاملة 
إل طليات الزبائة الذاغيلة.. ٠١‏ التخاياية: التشغيلية والتحليلية. 
4 التركيز على التسويق | 4. التركيز على التسويق المستهدف إلى | 9.4 التركيز على التسويق إلى الزبون 
والبيع ومنتجات اللخدمة. الخارج. المناسب من خلال القناة الصحيحة. 


كن الترقيد بقل قفية.إذارة 
6 وضع تحليل متوفرة للكادر. 


5. تكامل ومشاركة بيانات 
لدو 


6,. التركيزعل إدارة الزبون. 


كك “التركد عل تحاجة ليوف 








6 بيانات معاملات مكملة مع مصادر 
بيانات خارجية. 

7 ' التركيد شل + المتضول: عن الوفون 
والاحتفاظ به. 

8. تطور عمليات التبادل. 

9 مقياس النجاح بزيادة العاتدات. 














7 الاوك مغل التصبولن بعلل 
إدارة الزبون لغرض الاحتفاظ يه. 
5. تدفع الزبون بعملية التبادل. 
9 مقياس النجاح6 بزيادة 


التبادل. 






9 مقياس النجاح ويادخار 
الكلف 
و2010, رنلعع1601] ع ال امططءد عتماظ يك #جاع8 نمطا عك علمدط :م5011 








الربحية. 


©1062 #أمعمام 07610[ ع اطهط 1ةأدنا5 01 ععذة عطأ 11 معاوع هناد عمتاععاتة/ 1" 


.115 11تع تجروروس أرط ج117 عل نرو 5121 8215171655 ''اكتاكتتلصآ[ 8000 عطا متم 


4016 .مم ,19 .نادير 


السو 2 العكسى و لْسو 2 المستدام 


أهم فرقين بين المراحل يظهران في الفقرات الأولى والأخيرة. تتحرك منظيات 
التسويق عادة من فهم ما فعله الزيون إلى تحليل لماذا تصرف ببذه الطريقة وتحدد في النهاية 
كيفية استخدام هذه المعرفة لتحويل تفاعلات الزبون نقدا أفضل وني نفس الوقت تتطور 
مقاييسهم. وني أول مرحلة هم يقيسون النجاح بادخار الكلف والمرحلة الثانية يقيسون 
النجاح بزيادة العائدات. ولنتكون صريحين مقاييس اقل قيمة مثل القيادة إلى السوق 
5 أخيرا هم يقيسون الزيادة في الربحية وهم يبدؤون بالاتصال مع الزبون بشكل 
كفوء ويح ركونهم من خلال القنوات المفضلة للشركة لمقاطع قيمة معينة. 

2. السعر مقابل القيمة 72[56؟ وب عع2:1 

من الصعب أن نمتلك حوار ذكي حول السعر والقيمة. في سياقنا أن القيمة 
مقهومة لمن يستخدم المنتجات ويفهم السعر من قبل من هم يرتبطون بالمعاملات مثل 
المبيعات والتمويل والعقود والشراء وكثيرا ما يكون الآمر مع التسويق. إن السعر هو ما 
يدفعه الزبون والقيمة هي ما يدركه كعائدات له. إن التسعير المستند على القيمة يعرف 
00 البيع بالاستناد على القيمة المدركة إلى الزبون وليس على المقاييس التقليدية مثل 
الكلفيوو الأيعان الخافية و الاسعان البتايقة: 

وإن الأفكار الرئيسية في هذا المنهاج هو أن التسعير قد يوصى لكل مقطع زبون 
بالاستناد على القيمة المسلمة. تحدد العديد من المقاييس مثل الزمن والخصائص ومستوى 
الخصم والكثير من العوامل الخاصة بالشركة والسكان. ومثل جميع السمات المستدامة 
للتسويق فإن التسعير المستند على القيمة يحتاج إلى مستوى معنوي من التحليل وفهم 
الزبون ومن الضروري معرفة كيفية قياس قيمة الزبون من خلال تقييم تفاعلات الزبون 
والتغذية الراجعة في الاستطلاعات وأدوات تسويقية أخرى. 

إن مقياس حساسية السعر 10 ,اتع25ع11 2 لطر[ رونأ طمعاطعه ,0 ,لامع 
0 هو عملية تجزئة معروفة لفهم تفضيلات السعر للمستهلك. والافتراض 
الأساسي خ أن جيم المستقلكين افادوين عل أن يعشيوى وا اعتططاك تسن وامعة 
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ويمكنهم أن يميزوا تفضيلاتهم بالاستناد على مقاييس كمية للقيمة لهم. يسأل الزبائن أو 
من يتوقع أن يكون زبون أربعة أسئلة رئيسية: © 1آ.آ ,8ط تعنطعث ,0 ,لامع) 
(151-193 .مم ,2010 ,تكلا بتتعممع لآ 
س 1: في أي سعر يعتبر المنتج مكلف جدا بحيث يكون لك شكوك تجاه جودته؟ 
س2: عند أي سعر تعتقد بأنك تشعر أن المنتجح كان غير مكلف ولكنك لن تمتلك 
نك السية العتوونه؟ (فيوؤسكلت). 
الشراء؟ (مكلف). 
س4: عند أي سعر تشعر بأن المنتج مكلف جدا حيث وبغض النظر عن جودته 
ورسم القيم الناتجة من كل سؤال يساعد المسوق على تمييز مدى من الأسعار 
المقبولة. في اغلب هذه التطبيقات تقع حزمة السعر المثى بين نقطة الرخص الحدي (تقاطع 
غير المكلف مع غير المكلف جدا) ونقطة الكلفة الحدية (تقاطع المكلف والمكلف جدا). 
إذ أن المنهاج الموحد وهو التحليل المشترك يحتاج من المشاركين ان يقوموا 
بمجموعة مبادلات عمحددة مسبقا في الخصائكص وهي الرزم للقيو مما له قر 
الحاضرين أن يرتبوا سلسلة خيارات أو يختاروا تفصيلاتهم من قائمة بدائل والتجزئة 
الابتدائية مهمة ‏ وغل المشباركين أن يعوا نحي الايموغرافيات: المميزة والأهدذاف 
والقيم المتوقعة. تحليل هذه الآراء قد يكشف الأهمية النسبية للعناصر الضمنية للقيمة. 
وهناك مناهج أخرى تعطي إضافات لذه المواضيع الأساسية. 11 © [2 ,:مهفة8#) 
(2.1-185م ,2006 بعكاه!!. 


إن البحث في التسعير الامثل للقيمة يدعم افتراضات بأن هذا النهج يؤدي إلى 


0 


زيادة العائدات والحوامش الربحية» فعلى افتراض بأن الكلفة ثابتة فإن المستهلك الذي 
يدرك قيمة أعظم سوف يدفع المزيد لنفس المنتج ويكون المنتج أكثر ربحا والزبون الذي 
يدرك قيمة اقل قد يكون هدف لزيادة إنفاق التسويق لتغيير إدراكه وفي الطرف الآخر فإن 
الزبون الذي يدرك أوطأ قيمة قد لا يكون هدف مناسب لبادرات التسويق التالية وقد 
يكون محفز على المضي إلى مبيعات كلفة أوطأ وقنوات دعم مثل الإنترنت. والشكل (3) 
يوضح القيمة المسلمة للزبون. 


كلف الزيون الإجمالية 
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3. الأشخاص مقابل العمليات 21065569 ٠9‏ ءادروءط 


في الكثير من الشركات الصغيرة نجد إن الحجم الكلي خاضع إلى متابعة من قبل 


0 


الفصل الآول: التسويق المستدام سناع ادم عاطامستقانك 


إحدى الموظفات» والكلفة لكل حجم تحدد من قبل شخص وهو يقوم بتسوية التقارير. 
وفي الشركات الكبيرة تستبدل الأسماء بأساء أقسام» فمثلا اتصالات التسويق تتبع 
(التقدم 1630) وعمليات المبيعات تطور التنبؤات. كثيرا ما تمتلك الشركات عمليات 
تحددة وتدفقات العمل في التصنيع ودعم الزبون والتمويل» ولكن غالبا لا يمكن أن نقول 
نفس الكلام على عمليات التسويق. 

إن العمليات الموثقة بصورة جيدة هي التي تتلقى قياس مستمر وأتمتة وتحسين. 
وهنا يتأخر التسويق كثيرا وراء الميادين الأخرى. إن نقص العمليات المعيارية في التسويق 
يجعل من التقدم المستدام صعبء وما لا يمكن تعريفه لا يمكن قياسه وتحسينه. إحدى 
الأشياء التي تصبح بسرعة ظاهرة من هذه المناقشة هو أن التسويق المستدام يشمل 
استنزارات في أطوار تدار بشكل متناسق عبر الزمن. والتسويق المستدام يصف عملية 
وليس حدث منفصل أو حالة يمكن تحقيقها. 

وكا هو معروف عن قيمة التحسين المستمر فإن هذا المفهوم معروف وبشكل 
رئيسي من جانب العرض من سلسلة القيمة في الشركة والملحوظ في هذه العملية هو 
ضان الرقابة والجودة. وأصبح هذا النهج شائع في الثانينات والتسعينات من القرن 
العشرين كجزء من عملية إعادة هيكلة الأعمال في الكثير من البلدان واستجابة إلى 
المكاسب التي حققتها صناعة السيارات والالكترونيات اليابانية. كما إن دورة (ديمينغ 
شيوارت) للتحسين المستمر هي نتيجة هذا العمل الذي قام به (ادوارد ديمينغ ووالتر 
شيوارت)»؛ من خلال العملية ذات الأربعة خطوات 2)5003)) البسيطة ولكن المغرية في 
تطبيقها: الشكل (4) 

ه خطط موام: حدد نطاق الاختبارات بالإضافة إلى فثرة التكرار المخطط لا. 

ه افعل 120: حاول أفضل الاختبارات على مقياس صغير. 

ه ادرسعاهعط0 : اجمع الأدلة التجريبية وادرس النتائج التي تربط الزبون إن 


0 


ا 
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© قم بأجراء التعديلات الملائمة 6©1ى: قم بالتصرف لتحسين العملية بالاستناد 


ف خطط 
0 اي 6 
أقخحزل 5 انم بالجراء 
0 ادر مر 
الشكل(4) 
دورة (ديمينغ) 


وتستخدم دورة زيمينك 2 (أنشلاءعطن)-20آ-صةاط)و هي عجلة ديمنغ 
للتحسينات الحلزونية المستمرة 501181 1107611161 00211110115 تتكون من ا 
مراحل أساسية متتابعة ومتكررة للتحسين المستمر» ويجب أن نسير خلالها حتى نستطيع 
حل المشكلة التى نواجهها وهذه المراحل الأربعة هى: 

1. خطط مقاط 


0 اعمل 100 

3. راجع امعط 

وكانت فكرة اع اءعط213-100-0 قد طورت من قبل الإحصائى الرائد (والتر 
شبو ارمق وسهية)) باسم (دورة شيوارت» 0516 11 وقد طورت بشكل فعال 
فق سنوات» الخنسيتات عل بيد (د. ديمينغ 1015ء(1)) وعرفت فيم| بعد باسم ١عجلة‏ 
ديمينغ أععط/لاآ عصنتصع12)»» أو (دورة ديمنغ). 
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وتستخدم دورة ديمنغ لتنسيق الجهود من أجل التحسينات المستمرة في المنظمة. 
وتؤكد على أن برامج التحسينات يجب أن تبدأ أولا بالتخطيط الجيد الذي ينتج عنه 
كيف نستخدم عملية ديمنغ 01 -كاه2182-100-016 عملية ديمنغ (20655 م لتتحطة10) 
التخطيطء العمل» المراجعة» التصحيح» وهي عملية لتحليل وحل المشكلات. 

هذا النموذج هو جزء من حجم أكبر من العمل الإحصائي حول تحسين الجودة 
ويضم مجموعة دوائر جودة ومبادرات ال 66» فتستخدم ال 66 صيغة معدلة ملخصة 
بالمختصر 020816 وهي (اعرف وقيس وحلل وحسن واضبط). لقد أصبحت الحودة 
موضوع فلسفة وطريق حياة مبدأ تنظيم كبير في منظمات التصنيع في العالم. في أقسام 
تكنولوجيا المعلومات في الشركات كسبت الفكرة أهمية من الخيرة ومن النظرية. لقد 
انسحبت عمليات التطوير المتوالية إلى نمذجة مستمرة مع تسليم في أطوار. 

أكثر المهنيين في تكنولوجيا المعلومات عانوا من تأثيرات عاطفية (إن لم يكونوا 
طبيعيين) تقترب من توجيه ضربة كبرى إلى تطوير الآنظمة رغم إن هذا النهج قد وجد 
طريقه بسهولة إلى جانب الطلب من سلسلة القيمة ويدفع مدراء المبيعات والتسويق من 
قبل النتائج الفصلية وهم يعيشون على الخطوط الأمامية ويمكن أن تكون مدة بقائهم في 
مناصبهم قصيرة وفكرة الرحلة الطويلة من التحسين المستمر لا تتردد سوى مع القليلين. 
في عصر التسويق المستدام يجب أن يتغير هذا فلا يمكن للشركات ببساطة أن تخاطر في 
مفاجآت وفشل كبيرين بل تحتاج القدرة إلى أن تخطط تخطيط كبير وتبدأ بداية صغيرة 
كطريقة لاحتواء المخاطر. لتصبح المنظمات أكثر استدامة يركز الغالبية على التطبيق 
وعمليات التحسين بتكوين ثقافة جودة. 

4. الحملات مقابل الوصول 200655 5؟ قصعلةم0ددء 

إن الإنترنت واتصالات المحمول قد زادت من حصتها من اهتام التسويق 
والسبب واضح وكما معروف يحدد الزبون الآن روتينيا أين ومتى وكيف سوف يتفاعل 
مع الشركة. إن الوسائط الإعلامية قد انخفضت في أهميتها لأنها أصبحت متجزثة في 
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مئات من القنوات المتخصصة. أما الوسائط المعنونة مثل البريد المباشر والتسويق عند بعد 
قد أصبحت أكثر كلفة وأعلى تنظيم. 

إن التحديات أمام التسويق هي إدارة نقاط الوصول إلى الزبون وليس فقط تنفيذ 
الخيلات. أصضيفت خبرة الزبون مفهوم يضم جميع القنوات ولم يعد المسوقين مدراء 
علامة تجارية وينفذون حملاتها بل أصبحوا مدراء زبائن يوجهون الزبون إلى أهم قنوات 
التفاعل ويضمنون بأن كل قناة تعرف ما تفعله مع كل زبون. وان الفشل في تزامن 
التسويق والمبيعات وقنوات الدعم هو انتهاك لأي استراتيجية علامة تجارية. أي عدم 
اتساق في الرسائل والأسعار والسياسات يضمحل أو يقلل من موقع الشركة الذي فازت 
به بصعوبة في السوق. كل اتصالات أسقطت أو إعادة إدخال البيانات أو ارتباك مدرك 
يقلل على المدى الطويل العلاقة مع الزبون. ان تزامن نقاط الوصول إلى الزيون هو تحدي 
كبير والكثير من الشركات لها استراتيجيات توزيع معقدة تضم كل شيء من محللات 
المبيعات إلى قنوات غير مباشرة» كل من هذه التقنيات لما هيكلية ديناميكية وهيكلية كلف 
مختلفة وكلفة التفاعل مع الزبون عادة هي دالة لكلا تعقيد المنتج وتعقيد عمليات 
المبيعات. المنتتجات المرزومة مثل الكتب والأقراص والملابس قد تباع بسهولة من خلال 
قنوات بيع فاعلة من ناحية الكلفة أو عن طريق الكتلوك أو التجارة الالكترونية وكلفة 
تفاعل الزبون مع هذه المنتجات والقنوات عادة واطئة (لا يبلغ سوى بضع دولارات لكل 
تفاعل). (535 .702 ,2007 ,.آه © وومتتدة 62 [ بخ بمعصذوو011) 

إن المنتتجاتة الأكثر تعقيدا التي تحتاج إلى ترتيب أو ايصاء أو التي تولد حسب 
مواصفات الزبون عادة تفرض نموذج توزيع أكثر كلفة من خلال قوى المبيعات المباشرة 
أو قنوات متخصصة. ويمكن البيع بشكل مباشر على أن يكلف مئات الآلاف من 
الدولارات. عندما تباع المتتجات من خلال القنوات فإن أكثر المعاملات قد تحول إلى 
الشريك ولكن با أن هيكلية الخصم للمبيعات غير المباشرة هي أعلى كثيرا من البيع 
المباشر فالعائدات لكل صفقة سوف تكون مشتركة والكلفة النهائية لكل تفاعل زبون 
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سوف تكون رغم ذلك عالية نوعا ما. من الواضح بأن كل شركة ترغب في بيع منتجاتها 
من خلال أكثر مزيج كلفة فاعل من القنوات. ومع نضج التجارة الالكترونية تباع 
منتجات أكثر تعقيدا على الإنترنت وبغض النظر عن نقطة الوصول فإن خبرة الزبون 
يجب أن تكون متناسقة ونقص التزامن ينتج كلفة إضافية عندما يجب أن يتصل البائع أو 
الشخص في موقع داعم بالزبون لتصحيح الخطأ أو سوء الفهم. 

5 الأرباح مقابل المبيعات 52165 75 6805©.آ] 

إن التسويق ليس موجود لتوليد الارباح بل لزيادة العائدات والأرباح. هذا التمييز 
البسبيط قد أوجد عدد كبير من الصراعات والمنافسين والاصطدامات. كثيرا ما يكون 
التسويق والمبيعات مختلفين وهذا النقص من التكامل هو الأوضح في عملية توليد المبيعات 
والأرباح. كثيرا من القراءات ما بين التسويق والمبيعات تشمل التحدث عن التسويق حول 
نجاح برنامج تطوير عمل تجاري بينم| تجيب المبيعات بأخهم لم يحصلوا على أي أرباح. 

حتى عندما يكون التسويق والمبيعات تحت نفس اليكل المنظمي فهها عادة مختلفين 
حول الموازنات والتسعير حيث يمكن القول: الاحتكاك الاقتصادي ناتج عن الحاجة إلى 
تقسيم الموازنة الكلية الممنوحة من قبل الإدارة العليا لدعم المبيعات والتسويق» وف 
الحقيقة قوى المبيعات ميالة إلى انتقاد كيفية إنفاق السوق للمال على ثلاثة من ال 4م وهي 
التسعير والترويج والمنتج. بأخذ السعر تكون مجموعة التسويق تحت ضغط تحقيق هدف 
العائدات وتود من قوى المبيعات أن تبيع السعر على عكس البيع من خلال السعر. 
الأفراد في المبيعات عادة يكونون مفضلين للأسعار الواطئة لأنهم قادرين على بيع المنتج 
بسهولة أكبر ولأن الأسعار الواطئة تعطيهم مجال أكبر للمفاوضة. 

إن الانقسام الثقافي ما بين التسويق والمبيعات عادة أكثر من مسالة فال ميدانين 
يجتذبان نوعين مختلفين من الأشخاص الذين يمضون وقتهم في طرق مختلفة ويتركون 
مقاييس مختلفة وتختلف اولوياتهم كثيرا عن أي فصل مالي. ويمكن تميز مجموعة معايير 
لتحدد أين موقع المنظمة حاليا. الجدول (4) 
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الحدول (4) 


تقييم تكامل المبيعات والتسويق 












ماهى العلاقة الحالية؟ 
العللاقة هي : 





تركز على مهامها وأجنداتها إن لم يظهر صراع 
© تطورا بشكل مستقل. 

© يكرسان الاجتماعات بينهم لحل الصراع وليس 
التعاون الاستباقى. 
0 لديهم قوانين لمنع الخلاف. 
© يشاركون اللغة في المجالات المستمرة المحتملة 
مثل تحديد الأرباح. 

© يستخدمون الاجتاعات لتوضيح التوقعات 
المتادلة: 
0 لديهم حدود واضحة ولكن مرنة ويستخدم 
الأفراد ف الجبعالهه اطبطالاكاف: السدووقن ويشادك 
المسوقين في مبيعات المعامللات. 

9_يدخلون في التخطيط المشترك والتدريب. 

0 يشاركون أنظمة ومقاييس أداء ومكافآت. 
يتصرفون وكأنهم سوف يصعدون أو يهبطون 
سوية. 
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من منظور الاستدامة على المجموعتين أن يصبحوا أكثر تكاملا ويخاطبون قضايا 
اقتصادية وقضايا عمليات وهذا يمكن أن يكون مستمر ولكن نادرا ما يقوضون جهود 
التكامل الخطيرة. إن المسائل الثقافية ومسائل التعويض قد تؤثر على زيادة التركيز على 
توليد العائدات. للنجاح على المدى الطويل ويجب أن تزيد منظمات التسويق من تركيزها 
ليس على الأفعال بل على النتائج. وإن الأرباح قيمة فقط إن كانت تؤدي إلى مبيعات وأي 
مقاييس أخرى للتقدم المستدام يجب أن تخضع إلى تساؤل. ولكن عمليا اصطفاف 
التسويق مع المبيعات يكون أسهل عندما تتزامن خطط المكافآت وليس هناك شيء يوضح 
هذه المسالة اي أو أجور جامعة أو هدية عيد ميلاد 
للزوج أو الزوجة. 

6. البيانات مقابل المعلومات 0150281108لصآ ١59.‏ 0218 

إن البيانات حقائق أما المعلومات فهي أناط مدركة. إن البيانات حول حضور 
الندوات الأسبوعية قد يكون 100 أو 90 أو 80 أو 70 أو 60 أو 50 أو 40 أو 30 
شخصا. المعلومات في هذه البيانات واضحة وهي إن حضور الندوات ينخفض أو هل 
هو كذلك؟ ليست كل الأنهاط تنقل معنى. فا هي بيانات الندوات؟ ماذا كان تاريخ 
الندوات وأين عقدت وماذا كان نسبة التسجيل للحضور. ويواجه التسويق تحدين غير 
مستدامين في هذا المجال فهناك الكثير من البيانات والقليل من المعلومات. .5 0001) 
(381.م,1999 .1.5 ,810153 ع .]1[ .0[. 

ذه المزان اك وغول الريويق تتناس اتقدا فلنيا :وناك غده ما تار سن الشراك مل 
الإنترنيت وحجم هائل من الاتصالات الداخلة والخارجة ولمسات مستمرة من قبل 
شركاء المبيعات وممثلي الخدمات وشركاء القنوات. إن بيانات الزبون في كل مكان تتشتت 
عبر أكثر من نظام وفي عدة صيغ. إن تكامل هذه البيانات ووضعها في صيغة متناسقة 
يزيل التكرار ويعدلها مع الديموغرافيات العامة وان بيانات المنظمات عادة فيها تحدي كبير 
للمسوقين في تحول تكنولوجيا المعلومات إلى البائع الخارجي لغرض المساعدة. إن 
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8 الموازنة مقابل خط الشروع (الخط الأساسي) 5 13110864 وعستاء825. 

ربا كان هناك وفت كانت توضع فيه موازنات التسويق بشكل صارم وثابت ولا 
يمكن تحريكه ولكن ذلك الوقت قد فات. اغلب موازنات التسويق تتذبذب على أساس 
سنوي وفصلي وبينا يجب الالتزام لتحقيق خصم الحجم فيتوقع من المسوقين القيام 
بالضبط كل فصل دعم لكلفة الشركة وأهداف ربحها. نتيجة لذلك فعلى النهج المستدام 
باتجاه التسويق أن يركز على إنفاق خط الشروع عبر الزبائن والبرامج وتوليد العائدات 
والفكرة تعود بالارتباط إلى مناقشات سابقة لتحسين العمليات المستمر باعتبار برامج 
السوق عملية مستمرة وليس أحداث منفصلة توضح القرارات. ,22009 (5.م 
1 أ م ) 

إن ربط هذه الفكرة إلى الحاجة إلى التركيز على المبيعات وليس النتائج الوسطية مثل 
الأرباح وفكرة الإنفاق بخط شروع يسهل فهمه. من الأماكن الواضحة لتركيز إنفاق خط 
الشروع هو على البرامج أو العمليات التي يمكن تكرارها وقياسها. على افتراض بأنه وفي 
النترات اثالية الضعية تسعمر هذه ابرامج في أن تال مويل غإ عكسن تلكا التى هين اقل 
قياسا. 

9 عن وقت مقابل الوقت الحقيقي علق لدع .5 وع سناع رررو5 

في التسويق والمبيعات تنكمش الفترات الزمنية وتقصر دورة حياة المنتج. لقد زاد 

النترقت مؤبسرعة القيام العمل التجارى» :هذه المناققنة اللحتص ف تقار نا إل طوية 
مسائل مرتبطة بالزمن: التحسين المستمر وعمليات الوجبة مقايل العمليات اليومية 
والوصول المدار من قبل الزبون. كل هذه تشدد على أهمية تطبيق العمليات السريعة 
القابلة للتكرار. 

إن المعالجة في الوقت الحقيقي مفهوم صعب. في وظيفة التسويق فإن الوقت 
المحقيقي قد يعني خلال 24 ساعة وبين الزبون على الهاتف أو على موقع الإنترنت أو قد 
يكون ني الاجتاع القادم والكثير من الخالات الاخوف يقن العو العو وا هو الرفية 
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المحقيقي؟ بالإضافة إلى مسائل استراتيجية مثل زمن الوصول إلى السوق فللزمن ستة 
أبعاد على الأقل ضمن التسويق:2009, (7.«تدمع.ع كمه عه . لحر) 

ه جمع البيانات حول حدث أو تفاعل. 

"لاغ نييطلي الزيواتة: 


0 


الاستجابة إلى طلب الزبون. 
حل قضية الزبون. 
تحويل تفاعل الزبون إلى ربح. 
تحويل الربح 1630 إلى مبيعات. 

أول بعدين مؤتمتين بسهولة باستخدام برامج مثل ويب سايت وغيرها من البرامج 
وتطبيقات إدارة علاقة الزبون وفي كلا الحالات فإن التأخير الزمني هو مسالة ثواني. 
البقية الأربعة تشمل مستوى من التدخل البشري في عدة خطوات وبالنتيجة توسع أو تمد 
معنى الوقت الحقيقي. بغض النظر عن الكم الزمني المرتبط هنا فهناك ضغط ثابت تجاه 
السرعة والذي يجب أن يستجيب إليه المسوقين. 

0 الإدارة مقابل القياس 1168510116 .75 1123286 

السويقيق: الأمناسية المتتدين »عل العرفة 'واطيرة -سواف سيران قدزات 
منظمات التسويق الناجحة ويكملان المناهج القديمة للسوق وتطوير المتتجات الجديدة. 
المنهاج القديم- الحصول على الفكرة والقيام ببحث سوق تقليدي وأخيرا المضي إلى 
السوق- بطيء وغير مستجيب وفيه صراعات الهيمنة» كما انه ومن السوق اللمتغيرة 
السريعة تقل الأسباب التي تجعلنا نعتقد بأن هذا المنهج التقليدي قد يجاري رغبة الزبون 
ومتطلباته. 

كتبت العديد من الكتب والمقالات حول إدارة التسويق والبرامج التي تبيعها 
الصناعة مثل منتجات إدارة موارد التسويق وبعض الابتكارات التي طورها الخبراء في 


0 


0 








الإدارة وأدوات إدارة تثمر بإيرادات عالية. ومع كل هذا التحليل عادة يضيع عليها ثيء 
ف الإدارة. إن مفاهيم الإدارة والقياس مفاهيم متشابكة» فيمكن للمرء أن يدير بدون 
قياس ويمكن للمرء أن يقيس ولكن بدون إدارة» كلا المنهجين فيهما ى| هو واضح 
شوائب فالقياس رغم ذلك هو ميدان لم يتلقى قدره الذي يستحقه ولكنه أيضا أهم إضافة 
قيمة ومن وجهة نظر(ماكينا) المستندة على المعرفة والخبرة في التسويق. ما لا يقاس يصعب 
تقييمه وما لا يقاس لا يمكن أن يتحسن بسهولة. وما لا يقاس لا يمكن أن يكون مدارا 
حقاء وهناك أربعة مفاهيم مهمة في مقاييس التسويق: ,2009 (8-9.مم 
01 0 

© مايقاس له أهمية عظمى. 

ه يجب أن تكون المقاييس قابلة للتصرف. 

© كلما كان القياس مستمر كلما تم الحصول على المزيد من المعرفة. 

0 يجب أن يكون هناك حلقة تغذية راجعة لتدفع بالتحسين. 

إن تعريف المجموعة الصحيحة من المقايبس (المبيعات وليس 1620 والتتائج وليس 
الأفعال) مهمة ولكن حتى هذه يمكن أن تضبط كجزء ومن عملية التسيون امسن 
والتحدي هو جعل القياس عملية مستدامة. 
خامسا: خصائص التسويق المستدام 

إن عدم تناظر المعلومات بالنسبة لجودة المنتتجات المستدامة بين المنتج والمستهلك 
يمتل عدئ الوبق المستدام في السوق العامة وعدم القدرة على التمييز مابين المنتجات 
التقليدية ‏ والمسغدامة تشجع على السلوك الانتهازي من قبل بعض اللاعبين والذين 
يولدون تجارة من خلال نشر لدعايات زائفة اجتاعية وبيئية. لذا فإن أنصار التسويق 
المستدام يدعمون الحركة إلى تغيير آلية السوق العامة من خلال الدخول في مناقشات 
سياسية عامة للسماح بالاستفادة التجارية من المنتتجات المستدامة. 
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وهناك على الأقل ستة خصائص مميزة لمفهوم التسويق المستدام ( ,20056 ,2اء8 
21-2 .م0):- 

1- المشاكل البيئية والاجتتاعية: في بحوث التسويق التقليدية فإن المشاكل البيئية 
والاجتاعية لمنتح على طول دورة الحياة برمها لا تؤخذ بنظر الاعتبار كثيرا لذا فيبقى 
التحليل على مستوى سطحي وعادة وضع البيئة الطبيعية سوف تحلل باختصار كجزء من 
البيئة الكلية للشركة. نقص المواد الخام وزيادة التلوث مذكورة بدون أي نتائج إضافية 
لفهوم التسويق. على العكس تحليل وتمبيز المشاكل البيئية والاجتماعية هي نقاط انطلاقة 
في التسويق المستدام. (123-124 .مم ,2004 عدمتامصصة ع 0116 1) . 

2- التقاطع «410ء126186: إن تمييز التقاطع ما بين المشاكل الاجتماعية - البيئية 
وسلوك المستهلك مهمة للتسويق المستدام. النشطون اجتاعيا يشددون على حلول 
مشاكل اجتاعية بيئية ولكنهم بهملون بشكل واسع رغبات ومتطلبات المستهلك. وهم 
يتبعون نوع من المناهج المضادة للتسويق مناهج تسويقية بديلة. ويركز التسويق بشكل 
عام على طلب المستهلك وهو يغفل البيئة الاجتاعية والبيئة الحيوية أو الايكولوجية. 
ويحاول التسويق المستدام أن يجد حلول للمشاكل الاجتماعية -- الايكولوجية أي البيئية 
الحيوية وفي نفس الوقت تلبية متطلبات الزبون. 

3- السمات الطبيعية: في التسويق التقليدي الهدف طويل الأآمد هو بناء علاقة زيون 
مربحة. وان أهداف التسويق التقليدية هي زيادة المبيعات والأرباح وحصص السوقء أما 
التسويق المستدام فهو يهدف إلى علاقات مستدامة ومربحة مع الزبون والبيئة الطبيعية 
والبيئة الاجتماعية وهذا يلبي الحصيلة النهائية. بالإضافة إلى أهداف التسويق المشتركة 
مثل المبيعات فإن حصص السوق والأرباح والأهداف البيئية والاجتاعية أيضا مهمة: 
كما إن التسويق المستدام يستفسر ويشكك في الافتراضات الضمنية التي تعكس المفاهيم 
الأساسية للتسويق مثل الرغبة والحاجة وسيادة المستهلك. 

4- عدم التناظر في المعلومات: إن الخواص الاجتاعية والبيئية للمنتجات عادة لما 
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خواص مختلفة مثل الزراعة العضوية أو منتتجات تجارة عادلة. وعلى المستهلك أن يصدق 
المعلومات التي يعطيها المنتح أو طرف ثالث بالنسبة إلى الخواص الاجتماعية 
والايكولوجية للمنتجات. وعدم التناظر في المعلومات عادة يفتح المجال لسلوك انتهازي 
من جانب العرض وقد يؤدي إلى تشكك من جانب الطلب وأخيرا عدم شراء وفشل في 
السوق وهذا السبب فإن الإشارة إلى المصداقية والثقة مهمين في التسويق المستدام. 

5- سمات الزمن: يركز التسويق الكلاسيكي على المبيعات والمعاملات وهو نوعا 
ما موجه قصير الأمد وله انحياز تجاه الحاضر. ويمثل التسويق الحديث قفزة نوعية من 
المعاملات تجاه العلاقات ولحذا السبب يسمى التسويق بالعلاقة. ومبدف إلى بناء علاقات 
زبون مستمرة لغرض إنتاج أرباح زبون عالية. إن التسويق المستدام يمضي ابعد ويدف 
إلى بناء علاقات مستمرة مع الزبون والبيئة الاجتاعية والبيئة الطبيعية لذا فإن التفكير 
طويل الأمد والتفكير بالمستقبل هم عناصر أساسية للتسويق المستدام. ( ,1999 عتئووم 
8 .م 

6- السهات التحولية: في التسويق التقليدي فإن البيئة الكلية عادة واسعة والكثير 
من الشركات تعتبر القوى الخارجية على أنها عناصر غير مسيطر عليها وعليهم أن يتكيفوا 
مدا :فى التسوين المستدام 1320 .م ,2004 ,عدمعاقصعة عد :16:ه12) فإن البيئة 
الخارجية تعتبر محدد يجب التغلب عليه. في إطار العمل الحالي هناك بضع محفزات 
انتضادية للتضرف» رطريقة مستدامة لكلا المنتج والمستهلك. لتغيير إطار العمل الحالي 
لصالح الاستدامة من الضروري توحيد الجهود للمنظيات الحكومية وغير الحكومية عل 
المستويات المحلية والوطنية والدولية. ظ 


إن مفهوم التسويق المستدام يناقش ستة خطوات مختلفة | يظهر أعلاف وهنا يقع 
التركيز النظري الرئيسي على المستدام الاستراتيجي والوظيفى ( الوظيفى). 
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الفصل الثاني 
النظرة الاستراتيجية للتسويق المستدام 


أولا: استراتيجية التسويق المستدام وخصائصها 

حسب نموذج التسويق المستدام ل (6-11 .مم ,2005 رقدعأومه؟][ عت داع 8). فإن 
جودة المنتج والتجزثة والاستهداف وتحديد وتوقيت الدخول إلى السوق بإبعادها تمثل 
استراتيجيات التسويق المستدام فبعد جودة المنتج يمثل عنصر تفاضي يميز ما بين المنتج 
التقليدي والمنتج الاجتاعي - البيئي والمنتج المستدام. التجزئة والاستهداف يحددان 
مجموعات الحدف والتي يمكن مخاطبتها في المتتجات المستدامة أما تحديد الموقع فيحدد 
اقتراح بيع فريد المستدام لمجموعة المدف. وعند اتخاذ القرار حول توقيت الدخول إلى 
السوق تميل الشركة إلى إستراتيجية رائدة أو إستراتيجية تابعة حسب الدور الذي تنوي أن 
تلعبه في السوق المستدامة الناشئة وتشكل الأبعاد الأربعة سوية استراتيجية تسويق 
مستدام شاملة. 

فبعد أن عرفنا المصطلحات الأساسية التي تصف المفاهيم الضمنية فإن خصائص 
استراتيجية التسويق المستدام قد تم طرحها وقد تم تحليلها والكشف عنها في عدد من 
الدراسات في العقد الماضي من القرن العشرين. فإن استراتيجية التسويق بشكل عام 
تتعامل مع أسئلة تتعلق بعروض المنتج وأجزاء السوق والاستهداف وتحديد الموقع 
والتوقيت (54-55 .مم ,2004 ,رعدمنتاقمصك ع :61 1أهكل) . 

المسائل الرئيسية في استراتيجية التسويق المستدام هي نوع ومستوى خواص المنتج 
الاجتاعية - البيئية وهي تجزئة السوق المستدام والاستهداف ونحديد الموقع وكو فيقة 
دخول السوق. بالنسبة إلى صناعة معالحة الأغذية (لتكن مثالا لتوضيح خصائص 
استراتيجية التسويق المستدام من خلالها) أو غيرها من الصناعات فإن السمات 


التسويق العكبي والتسويق المستدام 


الاستراتيجية هذه تفسر بعمق خواص استراتيجية التسويق المستدام وكالاتي: ووفقا لا 
تقدم يمكن دراسة هذه الفقرة وفقا لمحورين وهما: 

المحور الأول: الخنصائص الاستراتيجية للتسويق المستدام (التسويق المستدام 

الاستر اتيعجي). 
المحور الثاني: الخصائص الوظيفية للتسويق المستدام (خصائص عناصر المزيج 
التسويقي المستدام). 

المحور الأول: الخصائص الاستراتيجية للتسويق المستدام (التسويق المستدام 
الاستراتيجي) 

1. الخواص الاجتباعية - الايكولوجية للمنتحات الغذائية 

التركيز الرقسى هو غن شركات معالة الأغدية ولكن الخؤاضن الاجتاعية 
اعد عات انراد الم نه عزن 6ق شيا زط ب110 | المعدوة رك 
تعليبها ومسافة نقلها والوسائل المستخدمة وكيفية التصرف بها. وهنا دورة حياة المنتج 
الكاملة من المزرعة إلى المستهلك على التعاقب ومن الحقل إلى المائدة قد أخذت في الحسبان 
مثل الزراعة والمعالجة والتعليب والتوزيع والاستهلاك وإعادة التوزيع بعد الاستهلاك 
0--16]0. لذا فإن الحودة الاجتاعية البيئية للمنتجات الغذائية ظاهرة 
متعددة الإبعاد معقدة (99 .م ,2004 , 2اع8). 

بالنسبة إلى الزراعة هناك ثلاثة ممارسات متميزة يمكن أن تؤثر على جودة المنتج 

الاجتماعي - الايكولوجي بالإضافة إلى البيئة الطبيعية: 

1-الزراعة التقليدية أو الصناعية. 

2-الإنتاج المتكامل. 

ا لوواعة السو 


وبين| الزراعة التقليدية المستندة على المواد الكيميائية تركز على التأثيرات الفورية 
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بدون اعتبارها لحاية التربة والتنوع الحيوي إلا أن الزراعة العضوية تتجنب استخدام 
المواد الكيميائية الصناعية بالإضافة إلى المواد العضوية المعدلة جينيا. إن الإنتاج المتكامل 
هو ما بين الزراعة التقليدية والزراعة العضوية باستتخدام طرق زراعية لا اقل اثر بمكن 
على البيئة الطبيعية بدون تبني جميع غددات الزراعفة العضوية» أما التجارة العادلة فتضع 
تركيزها على مسائل اجتماعية معيئة في البلدان النامية مثل ضهان الأجور الصغرى وتعليم 
الأطفال والموثوقة. وأثناء المعالحة يبدأ تأثير سمات مثل سلامة الغذاء والنظافة وظروف 
العمل بالنسبة إلى جودة المنتج الاجتاعية البيئية. فضلا عن أن هناك أنواع مختلفة من 
تقنيات المعالحة التي تؤثر في جودة المنتج مباشرة مثل فقدان الفيتامينات وخفض 
الأحماض الامينية والتغير في الطعم والنكهة وغيرها. بالإضافة إلى البيئة الاجتاعية 
الايكولوجية مثل استهلاك الماء والطاقة ومحاذير الآمان للعاملين وغيرها. 

وبالنسبة إلى التعليب هناك ثلاثة أنواع مختلفة من استراتيجيات استرجاع الموارد 
التي يمكن تقييزها: (154-164 .مم ,1998 ,1162ن) 

1 -التعليب المعاد استخدامه 

2-إعادة تدوير المواد 


3- نويل المواد. 

إن كانت جودة المنتج الاجتاعية البيئية معرفة بشكل واسع فإن نوع استراتيجية 
التعليب لما اثر على ذلك وتعتمد أيضا على الموارد المستخدمة في التعليب مثل الورق 
والكارتون والبلاستيك والزجاج والمعادن. وإن نوع التوزيع أيضا يحدد جودة المنتج 
الاستافى الميكن: (185.م ,2005 , عتتزظ ,قمع أنه 1[ عت 111850 ركاعمم510). 

وان مسافة ووسيلة النقل وفق ذلك ها أهميتهاء أما بالنسبة إلى الاستهلاك فإن خزن 
وتحضير المنتتجات الغذائية يؤثر على الأثر البيئي أي الطاقة المستخدمة. كما إن التخلص من 
المخلفات وتدويرها يؤخذ بنظر الاعتبار أيضا. بالنسبة إلى إعادة التوزيع (للنفايات) من المهم 
وضع محفزات للمستهلك لأن يقوم بالتدوير بجعله سها قدر الامكان. 








إن الشركات التي تعالج الأطعمة قادرة على أن تؤثر على كلا النشاطات الصاعدة 
والنازلة من خلال معلومات الزبون» لذا فهي تلعب دور مهم في سلسلة الغذاء من 
المزرعة إلى الاستهلاك؛ ولحا مسؤولية نشاطات في المراحل الأولى أي عند المصب 
بالإضافة إلى المراحل اللاحقة أي عند المنبع. المثال التالي يظهر مثال عن ظاهرة معقدة 
متعددة الوبعاد لجودة المنتج الاجتماعي الايكولوجي (البيئي) عبر مراحل سلسلة الزراعة 
- الغذاء مع قيم معاملات مختارة. الجدول (5) 
الحدول (5) 


مثال على منتحات غذائية ذات جودة اجتماعية - بيئية 
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2. تجزئة السوق 218)]1002ع سرعء5 +عع1 :73121 


تستخدم الشركات تجزئة السوق إلى تقسيم سوق متعددة وكبيرة من الزبائن إلى 
مجموعات فرعية مميزة اصغر من الزبائن وهذه المقاطع يمكن أن تستهدف بفاعلية مع 
منتجات تلبي حاجاتها. المفهوم الجوهري لتجزئة السوق يعود إلى الخمسينات عندما 
أوقراك الفعوظ التقافيينة الشر كاك لآن نهدا نوو ابن حارف زبالتها قل مد سيق 
مصطلح تجزئة السوق عام 1956 (ولكن وفي بعض الحالات قد يحدد المسوق انه من 
الأفضل قبول الطلب المتنوع كخصائص سوق ولضبط خطوط الإنتاج) ( » 162غه] 
195-38 .2م ,2006 ,11015110118 ) . 

وإستراتيجية السوق وفق ذالك هذا يشير إلى القدرة على تقسيم السوق إلى سلع 
متعددة وذالك من خلال الضبط والذي فيه يمكن لمنتج الشركة أن يلبي متطلبات واحدة 
أو أكثر من مقاطع سوق متميزة (730 .5 ,1974 ,2161508). 

وأصبح كلا التجزكة واستهداف السوق لمجموعات زبائن فرعية متميزة من 
المارسات التسويقية المعترف بها عندما نشر (54 .م ,2004 ,8دمنتاقمسعة ع يث 1أه]1) , 
المفهوم في السبعينيات إن الحداثة في التجزئة والاستهداف كان فكرة رشيدة في ضبط أكثر 
دقة في جهود التسويق إلى حاجة المستهلك. وبالاستناد على تجزئة السوق بمعايير الاختيار 
مثل التوزيعات السكانية أو الجغرافية أو سلوك المستهلك يحدد المسوق مقاطع الهدف 
الذي يتوجه إليه. 

لأكثر من حمس عقود فإن تجزئة السوق خضعت إلى دراسة كثيفة وتطورت لتصبح 
إحدى المفاهيم الجوهرية في التسويق الحديث. إن تطوير وتحسين هذا المفهوم هو مؤشر 
للحركة مابين التسويق الواسع إلى التسويق بالايصاء. إن التجزئة واستهداف السوق 
أيضا أساسيان في تطوير استراتيجيات التسويق المستدامة وفي هذا المحتوى يتم التعامل 
مع أسئلة مثل ما هي المجموعات الهدف والتي يمكن مخاطبتها بنجاح في منتجات 


مستدامة؟ (24 .م ,20059 ,12اء8). 
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ونمكن تضثيفه المشتهلكون .يشحا: عام إلى ثلاث مجموعات هدف حسب 
درجاتهم بكونهم واعين وعي الاجتاعي - الايكولوجي 21856 أو اعون نشاط 
اجتماعيا -- اوكولوجي والقابلين للاقتراب منهم اجتاعية - ايكولوجيا والسلبيين 
اجتاعيا - اوكولوجيا ( 2.79 ,20013 ,2اء8). 

المجموعة الأولى وهم الناشطين اجتماعيا - ايكولوجيا تتميز بوعيها العالي للقضايا 
من هذا النوع ومن هذه المجموعة فإن جودة المنتج الاجتماعي والبيئي يفرض منافع غير 
ملموسة عالية مثل تقدير ألذات والاعتراف الاجتاعى لذا هؤلاء المستهلكون راغبون في 
شراء منتجات مستدامة حتى وان كانت مكلفة أو تقلل من جودة البحث عن المنتج أو 
جودة الخيرة. خاطبة هؤلاء الناشطين يحتاج لع استر اتيجية موقع لان المجموعة اللهدف 
صغيرة نسبيا وتمثل المواقع 7/10 ثغرات سوق صغيرة يتم التعامل معها من خلال 
استراتيجية تسويق عالية التركيز لغرض الاستدامة تطبق وبشكل رئيسي من قبل 
الشركات الضحنة والتوسطة: 

المجموعة الثانية وهم القابل للاقتراب منهم اجتماعيا - ايكولوجياً هم الواعين 
من هذه الناحية وأيضا يكسبون تقدير ألذات واعترافهم لشراء المتتجات المستدامة ولكن 
على عكس المجموعة الأولى هؤلاء غير راغبين بالتضحية في منافع المنتج التقليدي لتعزيز 
الحودة الاجتماعية - الايكولوجية وهم يمثلون مقطع هدف ذات حجم كبير وهم بحاجة 
إلى مخاطبتهم من خلال إستراتيجية التسويق المستدام تدمج ما بين المنافع التقليدية مع 
المنتتجات الاجتاعية - الايكولوجية ( 23 .م ,2004 ,تععاءء 8). 

المجموعة الثالثة لا تبتم بالخصائص الاجتماعية - الايكولوجية للمنتجات وهم 
السلبيين من هذه الناحية وهم غير راغبين بدفع أسعار اعلي لجودة اجتاعية - ايكولوجية 
والتي لا يعتبرونها مضيفة للقيمة بل يعتيرون بأن الحودة الاجتاعية - الايكولوجية أمر 
الوعي الاجتاعي الايكولوجي بين مجموعات الهدف فإن الاستقطاب في أسواق الغذاء 
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يلعب دورا في تجزئة واستهداف مصنعي الغذاء. إن التقسيم التقليدي للسوق إلى مقاطع 
أسعار عالية ومقاطع اماد متوسطة ومقاطع الشعار -واطئة كك اكتف يدك تواتك 
واتكمش مقطع السوق المتوسط لصالح نمو مقاطع سوق عالية والخصم وهذا التطور 
كان مهم جدا لمصنعي العلامات التجارية والذي تأسسوا في مقاطع السوق المتوسطة 
السعر وكانوا بحاجة إلى المتاجرة بمنتجاتهم ذات العلامة التتجارية إلى مقاطع السعر العالي 
وبالنتيجة كانت التجارة الصاعدة للعلامات تتطلب من المتميزين الحاجة المتاجرة عل 
منتتجات علاماتهم إلى مقاطع السوق ذات السعر الأعلى ( ,2001 اعدمء8[1 عه 101166 
419-21 .مم). 

وبالنتيجة فإن مفاضلوا الأسعار لعروض الخصم أصبحوا في موقع السوق الواطئ 
(خطوط علامات خاصة للبائعين) إحدى عناصر التايز المحتملة قد تكون الحودة 
الاجتماعية - الايكولوجية لمنتجات تصنيع الغذاء. إن التجزئة الأولية إلى متسوقو أغذية 
حساسين للسعر وموجهين للجودة ومتصلين بالعلامة التجارية مؤكدة بالدراسات 
التجريبية ولكن أصبح مواقع ركن السيارات الفارهة أمام محلات التسوق بالخصم مثال 
على الزبون الحجين الذي لا يمكن أن يصنف لا بمقطع سعر ولا بمقطع جودة لذا 
فالزبائن من النوع المجين يختارون أسعار علامة عالية أو منتجات أسعار واطئة فقد 
يشتري ورق تواليت بصورة غير مستدامة بسعر خصم وجودة أعلى ويدفع سعر أعلى 
لكعكة منتجة من مواد عضوية في سوق الفلاحين الأسبوعي وبالنتيجة فإن نفس 
المستهلك يقوم بشراء واعي اجتاعي بيئي وغير واعي اجتماعي بيئي في حالات 
مختلفة (359 .م ,2006 #عكاءء8). 

وهذا يعني بأن النقاط المتطرفة من التجزئة باستهداف من الناشطين اجتاعيا- 
ايكولوجيا والسلبيين اجتماعيا- ايكولوجيا من جانب يشير إلى مجموعات الهدف التي 
أظهرناها ومن جانب آخر يعكس حجم الفاعلين اجتماعيا -بيئيا والسلبيين اجتماعيا- 
ايكولوجيا لحاجات شرائهم لذا فالذين يمكن الاقتراب منهم من الناحية الاجتاعية 
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والبيئية قد يتحولون مابين منتجات الأساك عالية الاستدامة وغير المستدامة كليا حسب 
المحتوى (أنواع الآسماك المفضلة وأوقات الراحة والمناسبات الخاصة وغيرها) 

وخلاصة الحديث عن تجزئة السوق والاستهداف إن تجزئة السوق هو المتطلب 
الرئيسي لغرض تقليل وتطبيق استراتيجيات تسويق مستدامة. تتكون السوق من عدة 
أنو اع منتجات وزبائن ومن خلال التجزئة تتشكل مجموعة الزبائن والتي فيها يستتجيب 
المستهلكين بصورة مشابهة إلى جهود التسويق. هناك ثلاثة خيارات أساسية لتجزكة 
السوق المستدامة والتي يبدو أن لها صلة باستراتيجية التسويق المستدام» فللشركات القدرة 
على أن تمارس هذا الموقع الاجتماعي البيئي في مقطع السوق أو في السوق الواسعة. إن 
قرار احد هذه الاستراتيجيات أو الأخرى يتعمد بشكل خاص على حجم الشركة سواء 
كانت شركة صغيرة أو متوسطة أو متعددة الجنسية ومواردها المالية وموقعها في السوق. 

إن التجزئة الجغرافية ذات أهمية خاصة في سوق الأغذية فعادات وأذواق الغذاء 
تختلف عادة من منطقة إلى أخرى فالكثير من شركات الغذاء الصغيرة والمتوسطة الحجم 
تتنافس على المستوى الوطني المحلي والإقليمي وهي تجد منتجات غذائها وترويجها 
وجهود بيعها ملائمة لحاجة المناطق المنفردة. وتنافس شركات الغذاء الكبيرة بشكل 
رئيسي على المستويات الوطنية والأوروبية وهي تبني علامة قوية بالإعلان الشديد. وان 
الإبعاد الاجتاعية والاقتصادية وأهمية الأسواق المستدامة قد تختلف من بلد إلى آخر 
بالاعتماد على عوامل مل سلوك المستهلك الوائ العام ( و99 رع1م0ع8 11 عق معطا 
2777-9 .مم). 


ويمكن الدخول في تفاصيل أكثر بها بخص الاستهداف وتجديد الموقع وكالآتي: 

أ. الاستهداف. ع سناءع :12 

بعد تجزئة السوق تحتاج الشركة أن تقرر أي المقاطع تستهدف وهذا القرار يرتبط 
عن قرب إلى مسالة مجموعة ال هدف ذات الصلة» أي بعبارة أخرى مقطع السوق المختار 
ومجموعة الخدف ذات الصلة التي يحتاج إلى أن تكون متوافقة» وبشكل عام من الممكن أن 
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نميز ما بين ثلاثة مجموعات من المستهلكين وهم (النشطاء الاجتاعيين البيئيين»» والذين 
فين المجكق: أن يكونوا' تعطاء ال اغيدن كان .والسلنية: الخد افون القينت. هذا 
التصنيف يطابق تجزئة السوق الاجتاعية البيئية الموصوفة سابقاء أي المواقع الاجتاعية 
اكه ومقاطع السوق والسوق الواسعة (79 م ,2001 ,8612). 

المتموغة الأول غالة اللساسنة: تام القضايا الاسداعية العة وها دراية جيدة 
فبالنسبة لهم فإن خصائص المنتج الاجتاعية البيئية لها منافع تقدير ذات واعتراف كبيرين 
لذا فهم راغبين في أن يخفضوا المنافع الوظيفية وان كان من الضروري قبول أسعار أعلى 
بالإضافة إلى كلف أعلى مثل كلف المعلومات. ويمكن أن يعين لهؤلاء المستهلكين موقع 

تقيم المجموعة الثانية السمات الاجتاعية البيئية أيضا وتكشف منافع خاصة بتقدير 
الذات والاعتراف» ولكن هؤلاء المستهلكين لا يستعدون لقبول الخسارة في المنافع 
الوظيفية وزيادة الكلف. 

لا تعين المجموعة الثالثة أي قيمة مضافة إلى المنتج الاجتماعي - البيئي وعادة لا 
تقبل الخسارة في المنافع أو المبالغة في الكلف. وإن المستهلكين في هذه المجموعة ال هدف 
يعودون إلى السوق الواسعة وحسب إدراكهم المنفرد وتقييم منافعهم وكلفهم المستند عل 
عدد من عوامل شخصية ووضعية فيعود المستهلكين إلى مجموعة أخرى من مجموعات 
المدف. 

ب. تحديد الموقع قصنصه10516 

حسب نموذج 517 يتبع تحديد موقع التتحرثة الاستهداف وبعد أن تختان الشركة 
مقطعها المدف تقرر كيفية إشغال هذه الأهداف .مم ,2001 ,اعصسعناظ ع 0016مك1) 
(415-416. ظ 


عهدف تحديد موقع المنتج إلى تمبيز اقتراح بيع فريد في المقاطع المختارة وعرض 
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متميز يتذكره المستهلك ويقيمه لفترة طويلة (496 .7 ,2001 ,[عصرع 811 ع 0116 12) . 

حسب استقطاب سوق الغذاء في المقاطع الحساسة للسعر والموجه لودة يمكن أن 
نوها مرخ امسر اهكان اساسيتان لتحديد الموقع وهما استراتيجية التفضيل واستراتيجية 
الخصم. إن إستراتيجية التفضيل تكون متعددة الأبعاد وتتميز بنسبة جودة عالية إلى سعر 
عالي حيث إن إستراتيجية الخصم مستندة على بعد واحد للسعر وتبتعد عن أبعاد تحديد 
الموقع الأخرى (179-183 .مم ,2006 ,عا 8). 

ولكن الاستراتيجيان الأساسيتان تصف فقط النقاط الشديدة في أطراف المسار 
مابين الاستراتيجيات الموجهه تجاه الجودة والاستراتيجيات الموجهة تجاه السعر. هناك 
عدد من المواقع الإستراتيجية المحتملة في مسار الجودة - السعر فيذك ر( كبنر)» مثلا ستة 
تغيرات تحديد موقع بالاستناد على سعر المنتج و ومنافعه. وأصبح تحديد الموقع مستند أكثر 
وأكثر على طلب سعر عالي بجودة متفوقة. والمزيد من تحديد الموقع نفسه يباجم تقديم 
العروض والتي 020 لكر م الأكثرء:00ة 201 عنامم) ). التي توفر جودة مقاربة 
يسعر اوطا. 

اها نود الموقع (5322 عط :101 عخ1ه مت فهي تقترح جودة متفوقة بسعر واطبع. 

على عكس هذه التباينات في تحديد الموقع المستند على التوقيت فإن تحديد الموقع 
(1655 101 ع2ئنة5)» تفضل أفضل قاف أما ديق الموقع ال رووع! طاعتتحط م1 ووع1). 
فتقترح خفض الحودة مقابل ايعاد ارخص (-220 .مم ,2006 ,رع 0ه:ك تضم ع نع 011 ] 
4 2). 

إن تباينات تحديد الموقع ممكنة بالنسبة إلى المنتتجات المستدامة والتي تأتي بنطاق 
تفضيل المزيد من المزيد (ع10101 101 ع:زمم) والمزيد من نفس الثبى ( عط 501 11016 
©582). وي عاذت الاغلدة المعميض: يدفع المستهلك اا سعر الحودة عالية 
الاستدامة وعلى العكس فإن البائعون الكلاسيكيون للأغذية قد يوفرون منتجات 
مستدامة بجودة مشاهه ولكن ن بسعر أوطا. الحودة الاجتاعية - الايكولوجية هى مضافة 
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القيمة بحيث يتلقاها المستهلك مجانا. 

وحسب (37-47 .08 ,1986 ,150101 #2 11165)) فإن محيط تحديد الموقع الناجح- 
بغض النظر عن تحديد الموقع - هو تمييز إحدى الأبعاد الرئيسية للمنتج الذي يستند على 
عجز في السوق والذي يثبت ذالك البعد في عقلية المستهلك ولكن ليس كل مسوق مقتنع 
بتحديد الموقع أحادي الأبعاد لآي محتوى. إن تحديد الموقع متعدد الأبعاد قد يوحد أبعاد 
المنتج التكميلية مثل الأذواق والصحة والسلامة البيئية. 

إن الاختيار بشكل عام لواحد أو أكثر من أبعاد تحديد الموقع يعتمد على حاجة 
المقطع الحدف. إن توضيح حاجات الزبون هو أساس لتحديد الموقع التفاعلي وعلى 
العكس فإن الحاجات الغير الواعية الكاملة للزبون تخدم كنقطة بداية لتحديد الموقع 
الفاعل. إن تحديد الموقع الفاعل يسعى إلى تمييز هذه الحاجات الغير المعروفة وتحولا إلى 
مجموعة فريدة من عناصر التمييز والتي تؤثر في قرارات شراء المستهلك. ب) يتفق مع 
(رايس وكرايت»)» فإن تحديد الموقع الفاعل هي لعبة استراتيجية جديدة ويعرف السوق 
وفق القواعد الخاصة الرائدة في الشركة لذا قد تحقق الشركة مميزات تنافسية حقيقية 
(916-919 .مم ,2006 رتععاءء 8) . 

إن الرياديون تجاه الاستدامة يطبقون تحديد الموقع الفاعل. وعندما يبدؤون في 
تطوير سوق مستدامة فإن غالبية الزبائن الغير الواعين يكون لديهم إمكانية أن مهتموا 
بالمشاكل الاجتماعية - الايكولوجية والتي تسعى إليها الشركة لتخاطبها استراتيجيات 
تسويقها المستدامة. إن افتراض البيع الفريد المستدام يتطور بالاستناد على جودة المنتج 
المستدام وهو بشكل خاص يساهم إلى حل مشاكل اجتماعية - بيئية ويحتاج المسوقون لآن 
يقرروا مقدار التركيز الذي يضعونه على الأبعاد الاجتاعية - الايكولوجية بالمقارنة مع 
أبعاد أداء المنتج الأخرى. 

وبالاسعناد ل علاقة هذه الأبعاد فهناك تحقيق موقع سائد مساوي أو مقارب 
لبعد الجودة الاجتماعية - الايكو لوجية ما يمكن اختياره (141 .2 ,2006 ,8612). 
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إن اختيار الجودة الاجتماعية-الايكولوجية كبعد تحديد موقع سائد هو متبع لنهج 
تحديد الموقع أحادي الأبعاد حيث إن تحديد الموقع المرافق5180128 متعددة الأبعاد في 
أنواعها وفي نطاقها. 

عندما تكون الجودة الاجتاعية - الايكولوجية للمنتج قد حددت موقعها على إنها 
منفعة سائدة فإن تغير تحديد الموقع قد يخاطب المستهلك الفاعل أو الناشط من الناحية 
الاجتماعية - الايكولوجية. 

يخاطب التحديد الموقع مساواة الأبعاد الاجتاعية - الايكولوجية بنفس درجة 
المنتج الكلاسيكي وأبعاد أدائه وقد يكون تحديد الموقع المتساوي ناجح في استهداف 
اولائنك الذين يمكن الاقتراب منهم اجتماعيا- ايكولوجيا عندما يجمع بفاعلية الأبعاد 
الاجتماعية - الايكولوجية مع معايير الشراء الكلاسيكية مثل التصميم والراحة أو 
الصحة إلى ما يسمى (تحالفات الدوافع) (192 .م ,2006 ,جاع عد ومعاوية]]) . 

إن الأبعاد الاجتماعية - الايكولوجية في تحديد الموقع المرافق إلى معايير أداء 
كلاسيكي سائد قد يستهدف أيضا أولاتك الذين يمكن الاقتراب منهم اجتماعيا- 
أيكر لوجيا في تطور التطوير المبكر للسوق المستدامة.عندما يكون الوعي العام الاجتماعي 
البيئي لا يزال واطئا وتكون معايير المبيعات الأخرى ذات أهمية أعلى قد تختار الشركات 
تحديد الموقع هذا الواطئ المستوى تجاه الاستدامة. 

خيار احد هذه التباينات في تحديد الموقع - السائد والمساوي والمرافق- ليس مستند 
على عوامل مرتبطة بالزبون فقط بل أيضا يعتمد على عوامل مرتبطة بالتنافس وعوامل 
مرتبطة بالمنتج. ىا إن رسالة الاستدامة قد تنقل إلى الزبون بعدة أشكال - حسب المنتج 
أو العلامة التجارية أو صورة الشركة. في صناعة سلع المستهلك فالعلامة التجارية هي 
مفتاح في أبعاد تحديد الموقع. هوية العلامة التجارية وحزمة فريدة من العلامة التتجارية 
تعتبر نقطة بداية لتحديد الموقع (1543 .م ,2001 ,2111©5). 


وخلاصة الحديث عن تحديد الموقع إن إستراتيجية التسويق المستدام تشمل الضبط 
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الاستراتيجي للعلامة التجارية ولتكامل الأبعاد الاجتماعية - الايكولوجية في تحديد 
الموقع قد تولد علامة مستدامة جديدة وإعادة موقع العلامات التقليدية بل حتى إعادة 
إطلاقها. إن خلق علامة مستدامة متكاملة جدا لمخاطر تحول الفشل المحتمل للعلامة 
الحديدة إلى علامة رائدة تقليدية للشركة. هيدف إعادة تحديد الموقع إلى استخدام الأبعاد 
الجديدة الاجتماعية - الايكولوجية في تعزيز العلامة التقليدية. أسباب إعادة تحديد الموقع 
من العلامة التجارية تشمل التغير في حاجة المستخدم المتكرر والمقطع الحدف والذي هو 
صغير جدا أو تقليد المنافسين لتحديد موقع العلامة التجارية. 

في التسويق المستدام يجب أن توضع عوامل العلامات في قرارات العلامات 
التخارية انا تخدم كوسيلة إشارة إلى جودة المصداقية للمنتج المستدام. 

يجب إدراج علامات منتج لغرض الاستدامة في تحديد موقع العلامة التجارية 
بالاعتماد على خيار تغيرات تحديد الموقع ويمكن أن نستخدم الطريقة السائدة أو المساوية 
أو المرافقة. 

يرتبط بقرارات جودة المنتج الاجتماعي البيئي بالإضافة إلى تجزئة السوق المستدامة 
واستهدافها وتقع أسئلة تحديد الموقع: ما هو دور الإبعاد البيئية والاجتماعية في تحديد 
الموقع؟ وهل هناك خصائص مهمة لعلامة المنتج؟ والى أي مدى إن كانت كذلك؟ 

وبشكل عام هناك ثلاثة مواقع لمميزات تنافسية وهي جودة المنتج الاجتماعي - 
البيئي كأبعاد سائدة أو متعادلة أو بالنسبة إلى السعر والآداء. 

إن كان البعد الاجتماعي - البيئي يعتبر منفعة أساسية قبل الآداء والسعر فإن 
استراتيجية تحديد الموقع السائدة تسعى إلى القيام بذلك وخاصة عند محاولة الوصول إلى 
النشطاء الاجتاعيين البيئيين. وفي حالة استراتيجية تحديد موقع متساوية فإن البعد 
الاجتماعى - البيئى يأخذ نفس الشدة كالآداء والسعر ويبدو هذا الخيار مناسب عند 
52 من قد يكونون نشطاء من الناحية الاجتماعية - البيئية» أما استراتيجية تحديد 
الموقع الثالث للبعد الاجتماعي - البيئي فهو يتمثل فقط من أبعاد جانبية تدعم منافع 
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المنتتج الرئيسية والسعر والأداء وان هذه الاستراتيجية تستهدف أو تطبق إن كان ال هدف 
الوصول إلى السلبيين من الناحية الاجتاعية البيئية. 

ت. توقيت دخول السوق 1179ه]آ أعع[ :112 01 عسنمس 1 

إن توقيت دخول السوق يحدد نقطة من الزمن عندما يدخل لاعب في السوق إلى 
السوق الناشئة وتسمى الشركة والتي تدخل السوق أولا تسمى الرائدة أو الداخل الأول 
أو المتحرك الأول ولكن المؤلفات تعطي عدة تعاريف لمذه الشركة الرائدة. أكثر التعاريف 
شيوعا يركز على قدرات تطوير السوق للمتحرك الأول. إن الاستراتيجية الرائدة هي 
استراتيجية دخول إلى السوق واستراتيجية تنافسية تهدف إلى توليد مميزات تنافسية 
استراتيجية من خلال توقيت الدخول إلى السوق والرائد هو أول من يدخل إلى السوق 
وبا إن السوق قد يتولد من قبل هذا الرائد فإن التركيز الاستراتيجي للمراحل الأولى هو 
على تطوير السوق (1543.م ,2001 ,1011162) 

ويحدد تعريف الدخول إلى السوق إلى رائد في الإنتاج وهو أول من يقدم منتج 
مبدع إلى السوق أو العلامة التجارية أو صنف من الأصناف. وهناك بحوث تقترح 
تعريف أوسع موجهه نحو الإستراتيجية فالمتحرك الأول هو المنظمة الأول لتوظف 
إستراتيجية معينة في سياق نطاق معين. جميع التعاريف لما جدوى في تعريف الرائد 
شوقن اللاتسدافية: كرائد في السوق فإن الداخل الأول يحتاج إلى تطوير سوق مستدامة 
لكلا اتجاهي سلسلة القيمة ويدفع بإبداع المنتجات المستدامة الجديدة التي تحتوي الأداء 
المستدام أفضل من المنتتجات التقليدية وهو يعمل أيضا كرائد منتج . 

وعندما تطلق الشركة منتج جديد إلى السوق والذي يضع إجهاد اقل على السوق 
من المنتتجات الأخرى الموجودة في السوق أصلا فنحن نتحدث عن استراتيجية رائدة بيئية 
ولتحقيق هذا الهدف فإن الرائد الاستراتيجي هو أول من يطبق استراتيجيات التسويق 
المستدام في الأسواق الرئيسية (249-251 .ممم ,1986 ,1ع:20). 


أما التابعون فهم يعرفون حسب ترتيب دخوهم إلى السوق. فالرائد هو الأول إلى 
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السوق وللاحق بعده مباشرة هو الثاني واللاحق هو الثالث إلى السوق وهكذا. ترتيب 
الدخول لا يتنبا بالنجاح ففي العديد من الحالات فإن التابعون أو المتأخرون يتفوقون في 
أدائهم على السابقون. مميزات اللاحقون الأوائل قد تظهر عندما تكون كلفة دخول 
الوائديق أعل أو<ظرو ف السوق نتعى سجرعة لا شيفكة للتابعية المكروق أن اعادو 
من تأثير الراكب المجاني ولكنهم يجب أن يراقبوا تطورات السوق من مسافة ويجب أن 
يتعلموا من أخطاء الرياديين ويعملوا وفق ذلك. على اللاحقون المتأخرون أن يكونوا 
ناجحون في تقليل وتحسين المنتجات الريادية وإدخال منتجات مجردة مثل منتجات تقليد 
(700 216) بسعر اوطا ولكن باستراتيجية اقل واعدة. يمكن للرياديين أن يثبتوا أنفسهم 
في السوق إن كانوا قادرين على أن يحولوا فرصة أول متحرر إلى مميزات أول متتحرك. 
ميز(21 .م ,1978 ,1اءطث). النافذة الاستراتيجية على إنها إشعار الإدارة تجاه الفترة 
المعذودة لدو قت المناسب لقطيق قرفن خارية: 
' إن مصطلح النافذة الاستراتيجية المستخدم هنا هو لتركيز الاهتام على حقيقية 
وجود فترات محددة فقط والتي من خلالها تكون هناك ملائمة ما بين المتطلبات الركنسة 
للسوق وكفاءات خاصة للشركة المنافسة لهذه السوق في حالتها لمث ( ,1986 ,عامط 
249-11 .مزم). ظ 
إن الاستثار بخط الإنتاج أو مساحة السوق يجب أن يوقت ليتطابق مع فترات 
:تنفل فيها هكذا نافذة استراتيجية. وإن العوامل التي تساعد الشركات غل أن تحول فرصة 
الريادة إلى تميزات ريادية قد تكون ذات طبيعة اقتصادية تكنولوجية وسلوكية أو مبادات 
(وقائية) ء0امصوهء2 بطبيعتها إذ إن العوامل الاقتصادية المرتبطة بقدرة الرائد على أن 
يستفيد من رأس مال مميزات الكلف مثل اقتصاديات الحجم والخبرة. وإن العوامل 
التكنولوجية التي تفيد أول المتحرك هي الإبداعات في العمليات والبحث والتطوير 
ؤبراءة الاستراع بالأضافة إل خبرة التعلمء وإن العوامل الستلوكية اقل :ارتباطا وتعرضا 
إلى الزبون مثل كلف التحويل واستعادة الزبون والولاء إلى العلامات التجارية الرائدة. 
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وعوامل المبادات تساعد الريادي في الحصول على السيطرة على الأأصول مثل الموارد المادية 
والمبادات في المكان الجغراني. والعوامل السلوكية وعوامل المبادات قد تكون مفتاح رئيسي 
ف استغلتل غيقات: المتحرك الأول من خلال استراتيجيات التسويق المستدام في حالة 
نقص موارد الطبيعية. 

يسعى مصنعو العلامة التجارية إلى قيادة العلامة التجارية. فقد أظهرت البحوث 
بأن ميزات الرائدين قد تنتج من تفضيلات مستهلك كمية مستمرة للرائد حتى وان كانت 
البدائل المعقولة موجودة فالعلامة الرائدة من المحتمل أن تكسب حصة سوق أعلى 
واسترجاع اع واستعادة أعلى من العلامات اللاحقة وهذا يملي تفضيل مستهلك. إن 
استراتيجية التسويق الرائدة لغرض الاستدامة قد تعزز من صورة الشركة وتقدس علامة 
المصنع كعلامة مسئولة اجتاعية بيئية في ذهن المستهلك ولكن على المتحرك الأول أن 
يحمل عبء كلفة كونه الرائد ويتغلب على المقاومة الأساسية المستندة على المستهلك 
(231 .7 ,1998 عنتمععطء من؟1 عد الله 11 . 

إن المبادات في الموارد الطبيعية الشحيحة وإغلاق للمجهزين الذين يوفرون الموارد 
قد يكون مها في تطبيق إستراتيجية التسويق المستدام وان كان الرائد يربط بفاعلية المجهر 
مع نفسه فهو يعيق الدخول إلى السوق من قبل التابعين الذين يواجهون مقاومة ثانوية 
تستند على التنافس. إن التداخل ما بين المقاومة الثانوية المستندة على المنافسة تنتج في 
معضلة استراتيجية لتحديث الوقت المناسب أو الأمثل للدخول إلى السوق وهذا ما 
يظهره الشكل (5). 
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لفاكو عا لما الرئيسى القائم 


مقاومة السوق 





لكك المحقو نه لذهولة العدد ف 


الشكل (5) 
ديناميكيات ومقاومة السوق للمنتحات المستدامة 


5 اطء اأمكاتة ]1 :(1998) :آلا ,ع 1معقطء11كا ع .28 رأدعلاع لطا :عع نامك 
أتمطة عتتناتءأتاعماعامممط[] - عاعع1ة5- 6005ع022 كا :121ع10ع1113128 الا 


2 .م .ماعطعوعه1-80ع11قطاء5 :5101115311 رطع 151811 هط 

المتحرك الأول يواجهه مقاومة أساسية مستندة على المستهلك لأنه يحتاج لآن يزيد 

من وعي المشكلة الاجتاعية - الايكولوجية ويحولا إلى معيار شراء ذات صلة وعلى 
العكس قد يستفيد التابع من المقاومة الواطئة المستندة على المستهلك لأنه وفي وقت 
الول قد يكرة. السعيلات نوراغي :ميعن اللمل عل المكلة العامة ب 
الايكولوجية. ولكن الدخول المتأخر إلى السوق يولد مقاومة ثانوية عالية مستندة عل 
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التنافس تتوضح كحواجز للدخول إلى السوق (133 .م ,1988 راعةطنع ستسعظ) . 

تعيق حواجز الدخول إلى السوى اللاحقين من الدخول الفعلىي إلى السوق الحالية. 
إن عوامل المبادات(الوقاية) مكل المجهزين المرتبطين بالرائد أو اللتاجة إل بان مسائعات 
مبيعات هي أمثلة حواجز الدخول إلى السوق. حواجز الحركة تمثل جميع العوامل التي 
1 إمكانية دخول اللاحق في السوق بعد الدخول الفعلي فالحواجز أمام الحركة 
مستندة مثلا على عوامل سلوكية وقد يفضل المستهلكون 0 الأول والذئ وسد 
البداية أظهر التزام في حل المشكلة الاجتاعية - الايكولوجية. قد تتمتع الحركة الرائدة 
بمستوى عالي من الثقة وضي مهمة في تسويق المنتجات المستدامة لتحويل جودة 
المصداقية. 

إل الشركات التي تسعى إلى تطبيق استراتيجية تسويق مستدامة تواجه مقاومة 
سوق بغض النظر عن توقيت الدخول إلى السوق ( ,1998 ع1مجعط11 ع2 1/11 
231-2 .رم). 


ويعتمد خيار مدة الدخول إلى السوق على الفرص التجارية التي تدركها الشراكات 
لتطوير السوق وعلى مجموعة من الموارد التي تمتلكها تحت تصرفها للتغلب على مقاومة 
اعداقة اسناشية مستندة على المستهلك أو مقاومة ثانوية لاحقة مستندة على المنافسة. 
وخلاصة الحديث عن توقيت الدخول على السوق وبالإضافة إلى القرارات 
اتات التي تتعلق بجودة المنتج الاجتماعي والبيئي وتجزئة السوق المستدامة 
واستهداف وتحديد موقعها فإن مسالة التوقيت الصحيح مهمة. في حالة تقديم منتجات 
مستدامة في سوق الأغذية هناك حاجزين معاكسين أو معارضين لدخول السوق ولما 
أهمية فصوى وهما حواجز دخول السوق مرتبطة بشكل رثئيسى بالمستهلك مقابل حواجز 
كدوك ل تبرت انر در في الاي 1 
إن 0 ل إلى السوق في المراحل المبكرة يشير بأن الإبداع التكنولوجي قد يكون 
متأثر بمشاكل ابتدائية ولا يزال المستهلك غير حساس إلى مسائل الاستدامة. لغرض 
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التغلب على حواجز الدخول إلى السوق من الضروري تثقيف المستهلكين والتحسين 
اللبتعي السجحاف الخداع لبعد مله جع أعدة. الوفو ل القانوية إل السو عر قبطة لايق 
بدلا من ارتباطها بالمستهلك وفي هذه الحالة فإن الشركة التى تدخل إلى السوق في مراحل 
لاحقة عندما يكون هناك شركات سبقتها راسخة يحقق سمعة الريادة المستدامة وكسب 
المثال الثالث ليلخص لنا الخصائص التي تم الوصول إليها حتى الآن والتي لما 
صلة في استراتيجية التسويق المستدام. الجدول (6) 
الجدول (6) 


خصائص استراتيحية التسويق المستداه 





لضم سة بك كي 1 و ل 1ل توقيت دخول السوق 
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المحور الثاني: الخنصائص الوظيفية للتسويق المستدام (خصائص عناصر المزيج 
التسويقي المستدام) :لالط هستهاكد5 [12مع سس ساسس1 01 ووس امورو 
1/11 

لتطبيق استراتيجيات التسويق المستدام يجب تطوير تسويق مستدام وظيفي أيضاء 
أي عل سبيل المثال مزيح تسويق شامل بكامل ما بين المعابير الاجتاعية والبعة. والمزيج 
التسويقي المستدام يشمل منتجات وعلامات مستدامة مناسبة وأسعار عادلة وتوزيع 
متعدد القنوات واتصالات ذات مصداقية ما بين المعلومات وإظهارها. 

أ. المنتتحات المستدامة ماع د20 16[ طهسته 4و9 

يمكن تقسيم جودة المتتج إلى: جودة موضوعية وذاتية. أما الجودة الموضوعية 
فتستند على علوم الحياة وتتحدث بمعايير يمكن قياسها وتحليلها ومقارنتها. أما جودة 
المنتتج الذاتية فتكون مستندة على إدراك الفرد الزبون بمنافع المتتجح وإمكانيته لتلبية 
احتياجاته (276 .© ,2004 ,108أقمتتط يد :6 1أمع1). 

وبينها يكون التسويق الكلاسيكي مدفوع من خلال إدراك الجودة الذاتية للزبون 
إلايان ار المستدام يقيم كلا جودة المنتج المحدد اجتماعيا حبيئيا بشكل موضعي 
ويقوم بتقييم المنتج للزبون الفرد. 

إذا فإن لم يقلل المتتجح من المشاكل الاجوافه > الاركر لوسفة في طرق يمكن 
حسايها أو إظهارها كميا فهو ليس مستدام. .وان كان يعتبر غطاء بيئي فسوف يضر بسمعة 
الشركة ولكن إن ل يلبي المتتج حاجة الزبون فهو ليس مستدام أيضا 87 مضو ليوات 
الاجتاعية -- الايكولوجية والتي لها جودة بيئية واجتماعية ممتازة ولكن لا تلبي إدراك 
الزبون للجودة فهي ليست مستدامة بسبب نقص منافع الزبون والذي يمنع توزيعها 
وبالنتيجة فإن المتتجات الاجتماعية - الايكولوجية ليست فاعلة في تقليل مشاكل البيئية 
والاجتماعية على المستوى الكلي (17 .م ,2005 ,8612). 
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تقلل المنتجات المستدامة العبء البيئي وتتناول سات اجتاعية وتلبي حاجة 
الزبون أفضل من العروض المنافسة. وهو تعريف للمنتج المستدام ويظهر منتجات 
اجتاعية بيئية ومنتج مستدام ومنتج تقليدي في تقاطع المشاكل الاجتاعية - الايك و لوجية 
مع حاجة الزبون. 

لغرض خفض والاستفادة التجارية للمنتج المستدام يقترح بيلز تحديد الآثار 
الاجتاعية والبيئية في كل خطوة من دورة حياة المنتج» وإذا طبق مقياس نسبي وليس 
مطلقا لاستدامة المنتج فإن استدامة المنتج تحل ببساطة المشاكل الاجتاعية والبيئية بالمقارنة 
مع نظيرها التقليدي. 

إحدى متطلبات دورة حياة المنتج هو تركيزه على الكفاءة الاجتاعية والبيئية 
وتحليل دورة الحياة والتي ترفع وبشكل رئيسي من الوعي تجاه الانخفاض في الأثر 
الاجتماعي -- البيئي. 

ولحذه الغاية ولتوسيع هذا المنظور يمكن تقييم منتج مستدام من قبل مجموعة 
معايير استدامة للشركة ويقترح دايليك وهوكرس ستة معايير استدامة للشركات والتي 
تدعم حالة العمل التجاري وا حالة الطبيعية وا حالة الاجتماعية للاستدامة. 

إن المعيارين اللذان يفسدان الحالة التجارية المستدام هما الكفاءة البيئية والكفاءة 
الاجتاعية وتطابق وجه نظر دورة حياة المنتج وبالمقارنة مع المنتتجات التقليدية فإن 
المنتتجات الكفوءة بيئيا واجتاعيا تقلل من الآثار البيئية والاجتاعية في دورة الحياة كلها. 
مع معياري الكفاءة هذين فيضاف الإبداع المستدام إلى المعادلة وهو متطلب مسبق 
لاستراتيجية التسويق المستدام. 

إن المنتج الكفوء بيئيا يكون مثلا كفوء من ناحية الطاقة وان المنتج الكفوء بيئيا 
يقلل من الأثر البيئي لعدة أضعاف بطريقة جديدة بالكامل مثل الخلايا الضوئية 
الشمسية. إن المنتجات الكفوءة بيئيا واجتاعيا تعتبر وفق ذلك منتجات ذات جودة 
استدامة متفوقة بين المتتجات الكفوءة بيئيا واجتاعيا يكون لها استدامة أساسية بالجودة. 
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إن معيار الشركة المستدام وهو العدالة البيئية والكفاية من الصعب وضعها في 
مفهوم وفق جودة المنتج. ظ 

لتضم العدالة البيئية العدالة بين الأجيال فمعيار 7150 مثلا يساهم في تخفيف 
مشكل فرط صيد السمك اليوم ويحفظ رصيد الأسماك للأجيال المستقبلية فالمنتتجات التي 
تعلم هذه العلامة قد تعتبر منتجات ذات عدالة بيئية.المتتجات القوية والتي لها عمر 
طويل تعتبر منتجات تعزز أسلوب حياة كفاية. بالإضافة إلى إمكانيات المنتجات المستدامة 
على تقليل المشاكل البيئية فعليها أن تلبي أيضا حاجة المستهلك المادية وتوقعات وظائفها 
مثل مكونات ودرجة معالجتها والطعم والصحة. وبالإضافة إلى ذالك تنقل المنتيجات 
المستدامة إلى المستهلك قيمة أخلاقية غير ملموسة مثل تقدير الذات والاعتراف من قبل 
الآخرين والتحمس للخيرة العاطفية ولكن كيف يحدد المستهلكون ما إن كانت المتجات 
المستدامة تلبي حاجتهم. 

هناك عدة نقاط في الزمن وعدة طرق والتي فيها يحصل المستهلكون حول جودة 
المكاع فيميز ( .2 ,2004 ,.1اع1010 ععلم د ,تععصنا! ,ناعسا8 بمعاع11 ,دهدو كر 
6 ما بين خواص البحث وخواص الخبرة للسلع باستخدام أمثلة من الألبسة وعلب 
التونة فيمكن للمستهلك أن يحدد خواص البحث في منتجات مثل موديل الملابس قبل 
شرائها بين| خواص الخبرة مثل الذوق للتونة المعلبة لا تعرف إلا بعد الشراء. ويضيف 
(67-55 .م2 ,1973 .8 ملتممدك1 عق .1/1.16 ,بوطتو) بعد جودة ثالث وهي خواص 
المصداقية 07606266 إلى خواص البحث والخبرة.فالمشتري د نآن خواص المصداقية 
مثل ادعاءات بيئية للبائعين ادعاءات يكلف الحكم عليها 00 الغرراعة فيعواء كاتف 
ساك التونة ناتجة من موقع صيد سمك تحت إدارة مستدامةٌ غير مستدامة هذا أمر يصعب 
غإن اواك وود والوصول إلى هذه المعلومات إن لم يكن مؤشرا مثلا بعلامة على 
العلية يحتاج إلى بحث عالي ومعلومات وكلف ضبط ولتتجنب هذه الكلف عل المستهلك 
أن يصدق في ادعاء البائع وعلى البائع أن يستخدم إشارات لتعزيز ثقة الزبون في المنتج 
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المستدام ويحول خواص المصداقية إلى خواص بحث ظاهرية. بالإضافة إلى العناوين 
المرخصة المستقلة يمكن أن تأخذ العلامات شكل علامة تجارية أو إعلان ذاتي أو موقع 
للشركة أو سيرة مؤسسو الشركة ولكن العملية من وثوق المستهلك للإشارة والى البحث 
الفاعل عنها في السوق المحلية أمر معقد. 

وخلاصة الحديث عن المنتج المستدام فإن المنتتج بشكل عام هو أي شيء يمكن 
عرضه إلى السوق لغرض الحصول على الاهتمام واستخدامه أو الاستهلاك الذي قد يلبي 
رغبة أو حاجة. هذا يشير بأن المنتج قد يكون شيء فيزيائي أو خدمة أو حدث أو شخص 
أو مكان أو منظمة أو فكرة بالإضافة إلى المزيج من هذه. ولمنتجات الغذاء رغم ذلك من 
المعقول أن نحدد التعريف إلى منتجات فيزيائية لأنها تساهم مباشرة إلى الصحة ألبدنيه 
للمستهلك وتشكل جوهر نشاطات التسويق المستدام. من منظور أوسع فإن الخدمات 
التي تقابل أو تطابق المنتج يمكن أن تؤخذ أيضا بنظر الاعتبار ويمثل المنتتج عنصر رئيسي 
في عروض السوق وتسويقها. يمكن تعريف المنتجات المستدامة على أنها منتجات تقلل 
العبء البيئي وتأخذ السمات الاجتاعية وتلبي حاجة الزبون أفضل من العروض 
المنافسة. ولحا كفاءة اجتاعية بيئية أعلى من المنتجات الأخرى في نفس الصنف ولكن 
المنافع الاجتماعية البيئية التي تعرضها المنتجات المستدامة بالمقارنة مع المتتجات الأخرى 
(الأقل استدامة) قد تكون نسبية فقط وليس مطلقة. المنافع الاجتاعية البيئية للمنتتجات 
تتغير مع الوقت بالاعتماد على سمات مثل آخر التكنولوجيات والسعي الاجتماعي. 
حسب التعريف فإن المنتجات المستدامة تحاول أن تطلق جميع العناصر الثلاثة للمفاهيم 
المتذامة: قوق نانب تان وكافا السراخة البعية والأجراعية بالاضافة إلى سلييلة 
القيمة برمتها ومن جانب آخر هي تنافسية وناجحة اقتصاديا عبر فترة طويلة من الزمن في 
المواقع الاجتماعية البيئية وما وراء ذلك. 

إن المنتتجات المستدامة ليست مترا دفة "مع المنتتجات الاجتاعية - البيئية والتي 
تهمل بشكل واسع الإبعاد الاقتصادية إلى درجة معينة. هذا النوع من المنتج يركز بشكل 
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رئيسي على القضايا البيئية والاجتماعية ويميل إلى أن همل رغبة المستهلك وحاجته. لذا 
فإن المنتجات الاجتتاعية البيئية ناجحة فقط في مواقع سوق عبر فترة قصيرة ولكن نادرا ما 
تبقى دائمة في السوق الواسعة. والشكل (6) يوضح التعريف بالمنتج المستدام. 


المنتتجات التقليدية المنتج المستدام المنتجات الاجتماعية والايكولوجية 


احتياجات الزبون 





الشكل(6) 
أماامع !8 :عسناعع 1/1 لل اطفستماكب؟ :(20056) .11-.2 يعاعظ عع نوو 
ولإتتأق نم1 28000 عط نا 66116 ك6 و متاأعكانة1/1 ,دلمعع ىم طاععوعدة ]1 2 101 
ك2 89 1111 :لاع تصدك8ة ,1 عومةم ووزوكتاء115 


ب. الأسعار المناسبة والعادلة وعع2:3 نرؤج! ي4 1ط زن؟ 
هو مجموع جميع القيم التي يتبادلها المستهلك لمنفعة امتلاكه للمنتج أو الخدمة. ويتحدد 
التسعير بثلاثة عوامل وهى كلف الونتاج وجانب الطلب والمنافس في السوق ( ,011625]آ 
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5 .( ,2004 ,01185 تاأقمتتتتظ ع ) . 

يناقش كثيرا بأن منتجات الأغذية المستدامة تولد كلف إنتاج أعلى من منتجات 
الأغذية التقليدية بسبب حاجتها إلى استخدام الأيدي العاملة بصورة اشد ومخاطر إنتاج 
أعلى وقلة في المحصول وغيرها. المستهلك النشط اجتاعيا وبيئيا يدرك القيمة المضافة 
وهو يرغب في أن يدفع سعر أعلى وني هذه الحالة يمكن للمنتجين أو العمليات أن 
يقشطوا الطلب للمنتجات المستدامة ولكن لغرض أن يصبحوا منافسين وخخاطبة 
المستهلك الأقل نشاطا من الضروري أن يعيدوا النظر بأسعارهم المفحا ف الو اه 
ويحولوا كلف محتملة مدخرة مباشرة إلى المستهلك لغرض إظهار بأن المنتتجات المستدامة 
ليت بالضرورة أن تكون أكثر كلفة من المحجات الأخرئ عالية الخودة: 

إن أخذ كلف الإنتاج فقط بنظر الاعتبار فيه قصر نظر.و يجب أن يكون التسعير 
موجه نحو قيمة الزبون وليست موجهة نحو الكلفة وخاصة مع منتجات مستدامة والتي 
توفر للمستهلك قيم خاصة لا تقدمها المنتتجات التقليدية. 

ت. التو زيع متعدد القنوات 0156115116105[ اعسسقطن) 1غاسك3ر 

لتوفير للمستهلك منتجات غذاء مستدامة طازجة بدون زيادة كلف مشترياتهم 

هذه من مهمة أنظمة توزيع جيدة ضمن مزيج تسويق مستدام. وبالنسبة إلى المنتج هذا 
يشير إلى بناء علاقات موثوقة مع المستهلك بالإضافة إلى علاقات موثوقة مع المجهز 
وإعادة البيع في سلسلة التجهيز (399 .7 ,2004 ,اع1011 عت 008تأمصطتة) . 

ولكن جزء معنوي من منتجات الغذاء المستدامة لا تزال توزع من خلال قنوات 
توزيع منظمات صغيرة مثل محلات الأطعمة الصحية الانتقائية والمستهلكين الذين ينتمون 
إلى مجموعة هدف من أولئك الذين يمكن أن يكونوا نشطين اجتماعيا وبيئيا أو الذين قد 
يكونون سلبيين من الناحية الاجتماعية البيئية ولن يقبلوا كلف إضافية ووقت لإنفاقه على 
شراء منتجات مستدامة» لذا فإن الدرجة العالية من التوزيع ضرورية إذا كانت سوف 
تسوق المنتجات المستدامة بنجاح وراء موقع السوق هذاء ( .2 ,20056 ,8612 


1 1 - ا 
قد الجية د ل أده جسجسس يس سك 
السو مس مدصي 5 التسويق أ 5 ه: 
را ا لقم اك 1 ع ل ا ا 2 
00-8 تعن ح سل بدنألهة كتعفكدا اه مب ل اعمال المعحية 0 كا نه ل ان م يسم سذ كشع 60 
عه 5 3 ا 3-2 
كاك الخيهار ة الاق #انق اأاقرء 
مع تخا لناست :5 53 5 
14 35 - ام 
الى 5 5 ا ٍِ 
ث:. الاتعالات الداصاة وال حية نيت النقعة والمشيداقة 
ب - 


م : 551 كن د اكه | - 4 1 ١‏ ث5 1 
سه | 2 مت ول نج ا لسشه نشد “أ ل لاز لاه 3 لت لنادة نل) للج مسربررل متأم 
لم 3 كه اي ل بام تا ١‏ 
ا 1 7 حت 1 54 : ا الع اد ا 
إ حي 2 5 1 م1 ١2‏ 
إبذاعى واسعار جلارة وعادلة بام صافة إلى وصول: حال م احهد ا ذه المنتحات إل 
١ 5 5 11000‏ د أاكشماءع 117 
ميك الفمدفة ال يحول محكتمالا؛ ورغم ذلك فإن الاتصالات ثنائية الجانبت بين 

له اما ني + 2 

ع اسم- ؛ 1 ب 5 0 8 3 1 0 ]! حت 0 رات 
لسر كه ورناللها اخانين 0 فعس شر الذي يبيلى ويسكديم أ 00 من العلا قة وهده مره 
اخرى تثل جوهر التسويق المستدام (67ك .م ,2004 ,رع مم عمسم ع نع 1زم 1) 

سيد 


بشكل عام فإن مزيج الاتصالات يتكون 0 ملعات شام يه الاعادن 
والمبيعات والترويج والعلاقات العامة والبيع الشخصي وأدوات التسويق المباشرة لغرض 


تحقيق | أهداف اتسين 


ورغم ذلك وعند تسويق سلع أغذية مستدامة هناك خاصيتين للمنتج تحتاج إلى 
دراسة بشكل خاص في مزيج الاتصالاات (61-74 .مم ,2005 ,عل قخط5): 

1 - أوهًا خواص الإنتاج الاجتماعية البيئية وعادة تمثل خواص 016065726 والتي 
لمكن تعنيها ان تجربتها من قبل المستهلك لا قبل ولا بعد شراء المنتج. بالنتيجة فإن 
الايد ال كونون غير امنين إن كانت خخحواص المنتجج الموعودة تنطبق حقاء 
ىق ان كانت العقاسة مثلا فعلا عضويةء لذا تام مهام اتصالاات الاستدامة ضيان 
ونقل المصداقية والسمعة إلى المستهلك غير المستقر الذي يعمل بشكل مختلف حسب 
مجموعة هدف خاصة. ويمكن تحقيق هذا من خلال عناوين أغذية وتعليب مستدامة 
بأطراف ثالثة مستقلة. بالإضافة إل ذلك على المسوقين أن يوازنوا المعلومات والتوضيح 
لضن تود معلومانة داتمضذاقية' كافة المسيدياكف بالأضافة إن ترات املد : 
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كافية لتدفع بالمشتريات المستدامة(68-69 .مم ,2005 بلعل قط 58). 

لقوق اليك لصالح المنتجات المستدامة إن كانت منافعهم الفردية المدركة 
وصافي المنافع المقيمة قد قيمت أعلى من صافي منفعة المنتج التقليدي بالمقارنة» ونتيجة لهذا 
التقييم الشخصى فإن التصنيف الأساسي للمجموعات الهدف قد يتطور ولآولئك الذين 
يمكن أن يكونوا نشطين من الناحية الاجتاعية - الايكولوجية أي البيئة والسلبيين 
اجتماعيا -- بيئيا فإن المنافع المستدامة المشتركة ليست ذات صلة في ضوء قرارات الشراء. 
فقط إن كانت المنافع الفردية المدركة تجاري المنافع الاجتاعية البيئية المشتركة يمكن أن 
نتوقع أناط شراء وسلوك مستهلك مستدامة (78 .8 ,2001 8612). 

لذا فمن هدف الاتصالات المستدامة الإشارة إلى المنافع الفردية بمساعدة ما يسمى 
بتحالفات الدافع: المنافع الاجتماعية - الايكولوجية التي تحتاج إلى أن تدمج مع معايير 
الشراء التقليدية مثل الذوق والصحة والطراوة والراحة أو التصميم ( ,2005 ,65مقتطء5 
64-5 .مم). 

يظهر المثال رقم 4 خلاصة خصائص تسويق وظيفي مستدام في ضوء مجموعات 
هدف مختلفة ومقاطع تسويق على التعاقب في صناعة الغذاء (354, م ,2003 ,86[2) 
الجدول (7) 
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دول 77 
لاضن الوفارفية للعصويق ا لع اء 


الخصائص موقع سوق مقطع سوق سوق واسعة 


من الضروري ان تكون | الحاجة إلى اقل معايبر اجتاعية 






































































غذاء جودة المتجات الغذائية | جودة النتجات الغذائية | بيئية وعدم وجود تنازل على 
الأعل اجتماعيا ‏ بيبا وهي | الأعلى اجتاعيا - بيئيا مع حك لا 
استفادة مثل من جانب | بعض التبادل أو التنازلات | التقليدية ومعاييرها أما 
لحودة المنتج الاجتماعي - في| يتعلق بمعايير جودة المنتتج الخصائص الاجتاعية والبيئية 
البيئى بدون الاعتبار إلى 1 فعادة تكون غير مثمرة. 
السعر أسعار أعلى بشكل طفيف | فقط نفس الأسعار أو أسعار 
لمنتتجات الغذاء الاجتاعية - | أوطأ للمنتتجات الاجتاعية - 
البيئية يمكن فرضها. 
التقليدية. 
التوزيع محلات أطعمة صحية | درجة عالية من ضروريات درجة عالية من التوزيع 











صغيرة انتقائية وتسويق 
مباشرة أي على سبيل المثال 
السوق 3 محلات المز ارع أو 
طلب البريد 
اللاتصالاات اتصاللاات حقائقية نقاشيه 


الضروري وتوزيعات متعددة 


القنوات. 


التوزيع مثل سوبرماركت 
عضوي أو تكامل المنتتجات 
الاجتماعية واليئية في اللدى 
التقليدق قبع الاأطعمة: 
اتصالات عاطفية نقاشية 












اتصالات عاطفية جذرية 
تسودها اتصالاات مستندة متطرفة مكملة مع معلومات 
المعلومات. حقائق عند الطلب. 

عاوعنونة“ (2005) ا عامزظ ع رتاية/ الامو ,جاعم نمع روه 
15 80001 قلط متعادء7؟ عط م عسناععامدك5 :انان طمستماكن؟ أو امع ستصاوص[] 
11 1 ل 1115أع[تماز ”.5 زوع طاوم ]1 عن عناه تع تلنة 1 21 بادرععمه © :كسبل س1 
4 ,"016ة1تهتكث [عستاده] .110 13061 01 كنات 1015 .نوكر ك1 1000 
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الشكل (7) 





معايير التسويق المستدام للتنمية المستدامة للمنتتحات 


الشكل (7) 
دور معايير التسويق المستدام 
10 كأع 21001 511512123616 عطتاعءاتة]/1 ",2006,عع1172112 تتلمع 1 :عع نوك 
"لأع 1/211 11157اطة15121ا5 01 مك توعام] امتكمع اه عط" نزماءهة5 اتواعج. معطا 
01011131 تتم طا ععمعت5 08 يغا135 عط 01 غأمعصس لاله عط 22 5زوعط1 


64 215615117/] لطناا ,20117 2ك أمع طرعع مم1 


ويبين الشكل (7) معايير لتغيير المزيج التسويقي مثل التسعير العادل والمناسب 
والوصول إليها بالتوزيع» واتصالات عن طريق خلق الثقة» والمنبهات العاطفية» وحافز 
التحالفات» وفضلا عن ذلك يرافق مصداقية الاتصالات معايير عدة من جانبها ومنها: 
وضع العلامات والحوار والوصول إلى المعلومات. وني الآتي شرح للمعايير الخاصة 
بتحقيق الدور الفعال للتسويق المستدام .8612 انهل كلعة] عن عتراظ ,ممع اوصما 
(2006,189,). 1 


[1. فالسعر العادل والمناسب في التسويق التقليدي هو دفع مبلغ من المال مقابل 
الحصول على المنتج» أما في التسويق المستدام ينبغي أن تكون الأسعار عادلة ومناشية 
وفقناك عي ذلك عن أن اتكوة مرحي قر غلق قي للزيوة 2001501 وناناة1 
07 

2 أما توزيع المنتجات فتشير في التسويق التقليدي إلى نظم وأساليب توزيع 
اجات وقدايم الععرف غليها من خلال تلك الوسائلء أما أسلوب التوزيع المعيهات 
المستدامة فقد يكون هناك صعوبة من قبل الزبون في التعرف عليها وعلى أسلوب توزيعها 
مما يتطلب زيادة في الوعي لإمكانية الوصول إلى المنتج المستدام. ع4 بوادمنكا ,عصنةاة0 
(2005,2.154, .عتلوءط ومع كا ) . 

3. الاتصالات في التسويق التقليدي تعكس وجهة نظر واحدة في اغلب الأحيان 
وتكون باتجاه واحد. أما في التسويق المستدام فقد تكون باتجاهين أي أنها اتصالات ثنائية. 
وينبغي أن تشمل بعض معايير الاتصالات والتي تعد جزءا من التسويق المستدام مثل 
المصداقية والمحفزات العاطفية ودافع التحالف. ,2004 .8 .سفنا!1 ,عصصدهط1ك>) 
(0.187. 

< المصداقية في التسويق المستدام تهدف إلى إعادة بناء وخلق ثقة المستهلكين 
بالشركة( المنظمة)» فنادرا ما سيثق الناس مثلا بالإعلانات البيئية وانعدام الثقة هذه لم 
بكن مفاجما. فالكثير من الإعلانات الخضراء مضللة ومعدومة الثقة ولهذا في التسويق 
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المستدام يجب أن تتحلى بثقة الزبائن وان تتحلى بالمصداقية والصحة 0852608 ,:عصمة1) 
(883.م ,2003 .251كاآ رع 1[ االز5 عى. 

وفضلا عن ذلك يجب أن تتجلى أيضا الاتصالات بالمصداقية من اجل زيادة 
مبيعات المنتجات المستدامة فضلا عن اتصاف تلك المنتجات المستدامة بالمصداقية أيضا 
والمستهلك لا يمكنه التيقن من قيمة المنتجات الخاصة بها وهكذا أيضا بالنسبة 
للمعلومات حول القيمة المستدامة المضافة التى يجب أن يتم إبلاغها وإيصاها إلى 
المستهلكين. وهذه المعلومات المضافة يمكن أن تجعل المستهلك أكثر مصداقية بالمنتتجات 
التحول باتجاهها. 

حيث أن ثقة المستهلك مسالة مهمة جدا وذلك لكون المستهلكين لديهم فرصة 
ضئيلة للغاية على المعلومات المتعلقة بإنتاج السلع البيئية ومن واحد من العوامل الرئيسية 
للحصول على أعلى سعر للمنتج هو أن معيار الاستدامة يجب أن يتصف بالمصداقية. 
لذلك يجب التواصل معهم بمصداقية وبمصداقية المعلومات المعطية لهم. من اجل 
الحصول على قيمة مضافة مستدامة. 

ويمكن وصف الطرف الثالث والمهم أيضا إذ يمكن تسمية الطرف الثالث على 
المنتجات الاستهلاكية بخلق الثقة على كونها منتجات خضراء صادقة وتكون معرفة 
بالعلامات الايكولوجية والتي تحدد أفضلية البيئة للمنتج وعلى أساس دورة حياتها 
وكفاءتها من خلال الملصقات على المنتجات الغذائية وغيرها ( ع 221060) ,#عططة 1 
3 ,2003 ,12256 01116:ز5) 

< ى) أن للحوار دور مهم في تشجيع الثقة والمشاركة في التنمية المستدامة 
والاتصالات وبالتالي التسويق المستدام» ى) ينبغي على الشركات إن الحفاظ على إجراء 
الحوار المفتوح ومشاركة زبائئها في عملية صنع القرار وسوف يساعد هذا الحوار على 
زيافة ثقة: المسديلكين والشركة( مم1 عد ,مم81 .3 صطول ,لط ,لطتاتلات 


0101/16, 1995, 1 
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والشركات اليوم هي في التحول نحو هذا المبدأ من خلال الحوار بين أصحاب 
المصالح وهم الأشخاص الذين يؤثرون ويتأثرون من قبل أنشطة المنظمة بمختلف ‏ 
الأنشطة والقضايا البيئية والاجتاعية والاقتصادية وكلها عوامل مهمة للشركة في الطرق 
التي تؤثر على أصحاب المصالح إما سلبا أو إيجابا. 

والحوار على المنتجات المستدامة هي أدوات قيمة لزيادة الطلب على المنتجات 
المستدامة» ا إن الحوار بين مختلف الجهات المعنية حول الاستدامة يسمح للمنظيات 
وأصحاب المصالح مساهمة أفضل وبشفافية عالية لفهم حاجات ورغبات الزبائن. 

وفضلا عن ذلك نجد إن الشركات التي طورت الشراكات حصلت على الكثير 
من الفوائد والتي لا تشمل فقط مساعدة ذوي الخبرة الفنية فحسبء ولكن أيضا المزيد 
من الفرص لتثقيف المستهلكين حول القضايا البيئية المتعلقة بتحسين المصداقية للمنتجات 
الخضراء وزيادة الثقة والاتصاللات وزيادة توعية المستهلكين حول اختيار المتتجات 
المستدامة. حيث إن الحوارات يمكن أن تزيد من وعي متاجر التتجزئة أيضا وتحسين 
علاقاتها مع مختلف المنظمات وتحسين جهود الاتصال الخاصة بها نحو المنتجات المستدامة 
(169.م2 ,2006 يععاعطنء ل ,مستالا ع دنآ رع تتعصممع7؟) . 

< كم إن الوصول إلى المعلومات يوفر فائدة ذي شقين للمستهلك أوها يزيد 
الشفافية ومن ثم المصداقية. لأنه يزيد معرفة المستهلك بالمنتجات. حيث إن الحصول على 
المعلومات هو حق من حقوق المستهلك وشرط مسبق مفروض من قبل الدولة» وهو 
خيار حقيقي للمستهلك في الحصول على أكبر قدر ممكن من المعلومات والمعرفة. والمغرفة 
قل ا خاصة بالنسبة للمنتتجات المستدامة | هي المصداقية بالنسبة للمنتجات ذاتهاء 
وبالتالي فإن فهم قيمة هذه المنتجات يكون من الصعب على المستهلكين إلا إذا تم الحصول 
على معلومات ومعرفة متكاملة عن تلك المنتجات المستدامة. وقد سمميحت الحملات 
الآنية وبرامج العلاقات العامة بتكوين الثقة والمصداقية من خلال تلك البرامج وتجنب 
عدم الثقة بالإعلان الأخضر وزيادة الشفافية وإعطاء المزيد من المعلومات عن المنتتجات 
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وزيادة الثقة والمعرفة (727.169 ,2006 رعكاعطتء/؟ ,مسذلالا ع 15[ ,رعتاعمتك؟). 

4. المحفزات العاطفية: يمكن للمحفزات العاطفية أن تعمل على زيادة المشتريات 
المستدامة من خلال الشروحات والمعلومات حول كيفية استخدامهاء ى! يمكن استخدام 
الصور إلى جانب النص لإثارة المشاعر الايجابية عند المستهلكين من خلال زيادة الطلب 
على السلع الاستهلاكية عند المستهلكين ويرتبط ذلك في كثير من الأحيان إلى خلق ارتباط 
عاطفي. وقد يستخدم المعلنون نداءات عاطفية لتحقيق أهداف مختلفة من وراء إعلاناتهم 
وإلقاء الضوء على خمسة أنواع من المحفزات العاطفية (الخوف والشعور بالذنب والنكتة 
واحترام الذات والدفٌ) وترتبط أيضا مع السلوكيات الاستهلاكية لتسليط دورها في 
البيئة وذلك من خلال تصميم الرسائل الإعلانية والتي تأخذ التحفيز العاطفي بشكل 
كبير عند إنشائها 5 ,2006 .8612 3طتء ]1175 ,1011 عي تتم اه كا متغستحطة5)) . 

5. دافع التحالفات: دافع التحالفات هو وصف للجمع ما بين معايير الشراء 
التقليدية والمنافع الاجتماعية والبيئة من اجل تشجيع عملية الشراء المستدامة. والمنافع 
الاجتاعية والاقتصادية للمنتج يجب إبلاغها مع منافع التسويق الاعتيادي من اجل 
تشجيع أناط وسلوك الشراء المستدام عند المستهلك. فمن الممكن الاستدامة وبا في ذلك 
المعلومات ان تزيد من احتمال شراء المنتجات المستدامة. وهناك احتمال بأن الاستدامة بها 
في ذلك المعلومات يمكن أن تحسن من الوعي الاستهلاكي المستدام بصفة عامة» وبالتالي 
تساعد على دفع عجلة التنمية المستدامة. والشكل (5) يبين دافع التحالف في عملية 
التسويق المستدام. 


التسويق العكسي والتسويق المستدام 














دوافع 
التحالف 





المعلومات المستدامة معايير الشراء التقليدية 


الشكل (8) 
دافع التحالف ف عملية التسويق المستدام 
111607 ع ,تععطء5 1112م[ ,تاععكلةطل مم5 221 باستكا ,ماك :ع1 نوه 
ع 5لع0-126ع66 ,1055 نادمه لوعتاء معطا :لمتامعععاعد8“ (2005) عالتطن] 
:ع «ذاءطها-معظ ‏ ره فرفر 776 ”.لزع لاوم [هامعسصتصطه كمه 
عللكلنتة] تعلع11 .10 .مط اع 1/7/2 داترع 1 كنوك 11077 1و1 اع بوو »رط أماس توه محري[ 
١4١‏ نعقملطة اطنط تمدع [معع 06 .1كلمووط و1مو« عد 

ويوضح الشكل (8) التحالف عن طريق عرض مجموعة من قضايا الاستدامة مع 
معايير الشراء التقليدية وان قضايا الاستدامة هي أكثر أهمية وأنها يمكن أن تزيد من 
التداخل مع المعايير المعيارية ويقترح العديد من الكتاب مستويات التكامل بين معايير 
الاستدامة مع المعايير المعيارية وقد تبدو معايير الاستدامة هي العامل المهيمن على قدم 
المساواة مع سمات التقليدية ودعم الصفات التقليدية أو تجاهل سرات التقليدية. كما إن 
هدف المستهلك من السوق وهيكل السوق هو الذي يحدد مستوى المشاركة. 
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ثانيا: العوامل المؤثرة على نجاح التسويق المستدام (التسويق الاستراتيجي 
والوظيفي المستدامين) 
؟اتلأطقضتلة ك5 لقامع ستتامم]ة ع عزعء2 :5 01 5رماع1"2 عساعمء ساكمآ 
ع1 3/1 

تصف الفقرة هذه الدوافع الخارجية والمحددات الداخلية التي لما اثر ايجابي 
وسلبي على التعاقب في تطبيق ونجاح التسويق المستدام. في البداية من الضروري أن 
نعرف ونميز الحدود ذات الصلة والمستخدمة في هذا الجزء بشكل متكرر وهي الدوافع 
الخارجية والمحددات الداخلية وعوامل التأثير وعوامل النجاح. 

إن الدوافع الخارجية والمحددات الداخلية هي عوامل لا اثر كبير على نجاح 
التسويق المستدام.. الأولى تؤثر في التسويق المستدام .من اللتارنع. مثل. طلي: المسنتهلك 
والرأي العام والأخير من الداخل مثل شخصية المالك المركز على مزيج التسويقء لذا فهما 
يتأثران بعوامل لها اثر على نجاح التسويق المستدام وهي أيضا عوامل نجاح. والجزء ا حالي 
سوف يظهر لنا الدوافع الخارجية ذات الصلة والمحددات الداخلية ويستنبط الفرضيات 
الأساسية. يظهر الشكل (9) أهم عوامل التأثير للتسويق المستدام مستمدة من دراسة 
نان01 - 17/0 وهي تمثل إجابات عن الأسئلة وهي: ما هي عوامل التأثير في الارتباط 
الاجتماعي - البيئي (الايكولوجي) في نشاطات التسويق؟ 

وتتوفر خمسة بدائل وعدة إجابات» أربعة من هذه العوامل الخمسة تمثل دوافع 
خارجية مثل الزبون والرأي العام والمشرع والمنافس بين| الإدارة هي التأثير الداخلي 
الوحيد ذو الصلة المميز ف الدراسة التجريبية -92 .72 ,2005 ,1ه © ,رة72/315121165 


9) الشكل (9) 
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المحددات 1٠2‏ ] التو جهات 


الشكل (9) 
العوامل المؤثرة على التسويق المستدام 

5-1 [ععاع 7التططاعولك :(20052) ستاتةك/ ا كلمة1ط ,جاع8 :ع»50111 
508131117 ) ود5قل٠ط٠طعع81‏ عاء115امصطء 20لا عع 12ل طنحدت ع[أاعمه امع جصده ا 
متتتة /اأكلصة1 :12 ,(لدعصتلصاط لمعتتامصط يع دعامو8 لوبامععمه0 :عطتاععاتة ا 
5 لطا ع11مع12 ا ع طاغأعكاته 5-4و اععاع 1 اقططعواة :تتمطلاظ اعقطء8/1/جاء8 
0 ورو(ع15اعة على لتامعط 1 نا عصتاع 1/211 0512121115 5) 
إن سحب السوق والدفع العام مسئولين إلى حد كبير عن تطبيق التسويق المستدام 
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الناجح. هذين العاملين المؤثرين وهما الزبون والرأي العام يمثلان دوافع خارجية تحتاج 
إلى أن تدخل في ملاءمة خارجية. حسب الاستطلاع على الإنترنت أهم التأثيرات المهمة 
والمقتدرة في العوامل الخارجية هي الزبون نفسه حيث أن 60/ من الشركات تعلن بأن 
الزبون هو العامل الرئيسي لالتزامهم الاجتماعي - البيئي (الايكولوجي). المستهلكين 
والبائعين يقومون بالطلب على الشركة لسلع وخدمات مستدامة» لذا فإن سحب السوق 
يمثل عامل مهم في ضوء التطبيق الناجح للتسويق المستدام. ويمكن للشركات أن 
تستجيب إلى هذه المتطلبات بعرضها لمنتجات مستدامة وتمايز نفسها عن منافسيها على 
التعاقب وفتح مقاطع سوق جديدة» هذا مهم بشكل خاص في وقت الركود وتشبع 
أسواق الأطعمة» ولغرض سحب السوق فإن المتميز أكثر هو خصائص التسويق 
الاستراتيجي والوظيفي المستدامين في ضوء تمايز السوق وتطوير السوق ( ,20058 ,8612 
9 .م). 

يمثل الراي العام العامل المؤثر الخارجي الثاني للتسويق المستدام حيث أن 47/ 
من الشركات تدعي بأن الرأي العام هو عامل مهم في التزامهم الاجتماعي - البيئي ويبدو 
أن لهم اثر كبير على تطبيق التسويق المستدام والذي يمثل فرق كبير في التسويق الرئيسي 
حيث أن الرأي العام يلعب دور قليل فقط. إن اعتبارات السمات الايكولوجية 
والاجتماعية قد أصبحت عامل مهم للمسوق لأن المشاكل البيئية والاجتاعية قد تحولت 
إلى مشاكل تسويق في السنوات ال 20 الماضية. ويمكن أن نرى هذا نتيجة رأي عام مهم 
والذي يضع تشديد أكبر واكبر على الطلب على السوقء لذا فإن شدة الرأي العام تمثل 
عامل رئيسي لأنه وبشكل خاص ولشركات معالجة الغذاء مثلا وبالنسبة إلى الرأي العام 
والتي تطلع على علامة تجارية قوية ولكن يسهل الأضرار بها - من المهم مجاراة السمعة 
العالبة والصورة غير المتضررة لغرض التايز أثناء فترة من الوقت تتميز بالتزاحم إلى 
الخارج وحرب الأسعار وفضائح تخص الأطعمة وغيرهاء وبينا سحب السوق يؤدي إلى 
تمايز السوق والاندفاع العام إلى حد ما في تجنب المخاطر أي كلما كان الدفع العام أقوى 


التسويق العكبي والتسويق المستدام 


كلما تميزت خصائص التسويق الاستراتيجي والاداتٍ المستدامين (في ضوء تجنب 
المخاطر). 
2. المحددات الداخلية: تنسيق الخصائص ذات الصلة وينجاح 


بالإضافة إلى الدوافع الخارجية هناك عوامل مؤثرة معينة ضمن الشركة والتي لها 
اثر مهم على التطبيق الناجح وأداء التسويق المستدام» إحدى المحددات الداخلية والتي 
ذكرناها أعلاه هي الإدارة .(104-107 .مم ,2005 .21 أء الفطدعة]/3) 

إن التزامها إلى التطور المستدام يبدو انه عامل تأثير داخلي قوي ولكن بالإضافة إلى 
عوامل التأثير التي ترافق الشركة مثل حجمها وشكلها القانوني وتاريخ عملها وشخصية 
مالكها واتصالها بالصناعة ووضوحيتها (أي وضوحها العام) هناك ترابطات مهمة يبدو 
أنها ذات أهمية تتعلق بنجاح التسويق المستدامء هذه الافتراضات مستمدة من تحليل 
خصائص التسويق الاستراتيجي والاداتي التي مر ذكرها سابقا. ومثل الدوافع الخارجية 
فإن المحددات الداخلية تحتاج إلى أن تلاءم ملاءمة داخلية لغرض تحقيق النجاح ( 101162 
41 .م ,2004 ,008 أكمتتظ ع ) . 

أولا: في البداية وعلى المستوى الاستراتيجي يجب أن يكون هناك ملاءمة ما بين 
الإدارة الاستراتيجية الأساسية للشركة واستراتيجية التسويق المستدام» وهنا قد تم 
الافتراض بأن تطوير استراتيجية تسويق مستدام ناجحة قد تدرك فقط أن كانت تلائم 
استراتيجية الإدارة الأساسية أو العكس صحيح. هذا يشير بأن التوجه العام تجاه 
الاستدامة في الإدارة الاستراتيجية يمضى إلى ما وراء النفاق. 

ثانيا: حت) إن التسويق الاداتي المستدام متماسك مما يشير بأن جميع أدوات مزيج 
التسويق مثل (المنتج والسعر والتوزيع والاتصالات)» متناسقة ومتوافقة مع بعضها 
(مزيج تسويقي مستدام). ولكن استراتيجية التسويق المستدام وتسبويق الاستدامة الاداقية 
حتاجان إلى ملاءمة باستراتيجية تسويق مستدامة واعدة ولكنها لن يكون لما اثر إن كان 
المزيج التسويقي المستدام لا يعكس ويدرك التخطيط الاستراتيجي المستدام وأهدافه. إن 
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كان مزيج التسويق المستدام غير متىاسك فإن احتالية تسويق مستدام ناجح يبدو محدود. 
كالثا: قياس نجاح التسويق المستدام 

5 6 نا 1211 ذل[ ط2112 )كاك عط عأ كد31 

تم تعريف التسويق على أنه (إدارة علاقة زبون مربحة»» لذا فإن نجاح التسويق 
التقليدي قد يقاس من جانب بمدة وشدة علاقة الزبون ومن جانب آخر من أرباح 
الشركة التي تكسبها من تلك العلاقة ,605 51تهآ عتتزظ عت متتتة/ا لمم ,داع 8) 
(408 .2 ,2005. 


ان المقاييس الرئيسية لآداء التسويق هي الأرباح والمبيعات وحصة السوق وعدد 
الزبائن الجدد ورضا الزبون وتكرار المبيعات وتعويض المبيعات والوعي تجاه العلامة 
التجارية والاعتراف بالعلامة التجارة وصورة العلامة التجارية وولاء العلامة التجارية 
وغيرها. بصورة مشامهبة فإن نجاح التسويق المستدام قد يقاس بمدة وشدة العلاقة 2 
الزبون من جانب والأرباح التي تكسبها الشركات من تلك العلاقة من الجانب الآخر 
ولكن في حالة التسويق المستدام يبدو أن هناك منهجين محتملين عن كيفية قياس النجاح: 

الأول: إن نجاح التسويق المستدام قد يقاس من خلال منهاج أحادي الإبعاد غير 
مباشر وف هذه الحالة فإن المقياس الرئيسى هو مبيعات المنتتجحات المشتدامة والفكرة ىا 
في كلا تبيخ منتجات أكثر استدامة وتستبدل المنتجات التقليدية كلما زادت الأرياح 
اجتماعية وترضي حاجة الزبون أفضل من العروض المنافسة. ومميزات هذه الطريقة 
للقياس تقع في تطبيقها البسيط نوعا ما أي في أرقام مبيعاتها ومتتيحاتنا المسيكدامة بالمقاونة 
مع المنتجات التقليدية» وبالقيام بذلك فإن المنتجات الغذائية المستدامة كوحدة تحليل 
تشكل تركيز حصري على هذا النهج. ولكن من المشكوك فيه ما إن كان هذا المقياس 
أحادي الإبعاد يلبي جميع أبعاد الاستدامة الثلاثة بطريقة مناسبة أو إن كان يبالغ في تبسيط 








الثان: يمكن قياس نجاح التسويق المستدام مباشرة وبشكل متعدد الإبعاد. فقد تم 
تعريف استدامة السوق (السوق المستدام)» على أنه بناء واستدامة علاقات مستدامة 
ومربحة مع الزبون والبيئة الاجتماعية والبيئة الطبيعية فهناك ثلاثة أنواع من الإبعاد التي 
تحتاج ان تؤخذ في الحسبان وهي الزبون والبيئة الاجتاعية والبيئة الطبيعية وكل من هذه 
الإبعاد يمكن أن تجزأ أكثر إلى مقاييس فرعية مثل: أبعاد مجردة ما تحتاج إلى تشغيل وتقييم 
مناسب. وهي كالآتي: (2005,415, .كصعادمة؟! عامز8ظ عت منامم] لصم رجاء8) 

© بيئة اقتصادية (أبعاد الزبون الاقتصادية): أرباح ومبيعات وحصة سوق وعدد 
الزبائن الجدد ورضا الزبون وتكرار المبيعات ومبيعات بدائل ووعي علامة تجارية 
واعتراف بالعلامة التجارية وصورة علامة تجارية وولاء علامة تجارية وغيرها. 

© بيئة اجتاعية: (أبعاد اجتماعية) امن غذاء وصحة وسمنة ورضا موظفين وعدالة 
في التعامل وعمل الأطفال وسلامة صناعية وشروط عمل وتجارة عادلة وغيرها. 

© بيئة طبيعية: (أبعاد بيئية) كفاءة عمليات وكفاءة منتجات وكفاءة تعليب 
وغيرها. 

لذا فإن التحدي الرئيسي للمقاييس المباشرة متعددة الإبعاد تقع في تشغيل 
اصطلاح الاستدامة على التعاقب في أبعاده الثلاثة ورغم ذلك من المشكوك فيه ما إن كان 
هذا النهج الثاني ليس مناسب أكثر أو كافي أكثر لغرض قياس نجاح التسويق المستدام لأنه 
يأخذ المسائكل ذات الصلة بعمق اكبر. بالنسبة إلى الدراسات الكمية وبالاستناد على 
الاستبيانات المكتوبة فهي تحتاج إلى المزيد من المناقشة والاختبار وان المقياس سواء كان 
مباشر أو غير مباشر لقياس نجاح التسويق المستدام فهو مثمر أكثر وعملي. 
رابعا: وضع إطار التسويق المتوازن: -ى سناع[ جرهم 0ععمقلفط 2 عمتسم 

لقد سن (راني )» مصطاح التسويق الموزون واقترح بأن التركيز المطلق على الزبون 
في التسويق الكلاسيكي له معنى فقط إن كان الزبون هو حتما المعوق السائد لتحويل 
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تجاري ناجح للمنتج وعندما يدخل لاعبون آخرون مثل مجهزون ليصبحوا معوقات 
سائدة لنجاح الشركات فإن استراتيجية التسويق والتي نحتاج إل التكيفب إل المحتورئ 
الجديد. هدف التسويق المتوازن إلى إزالة هذه المعوقات التي تسمى بعنق الزجاجة والتي 
هى على جانب العرض وجانب الطلب من سلسلة القيمة. ويبين الجزء هذا أسس 
التسويق المستدام ويصف أساس المفاهيم وتمييز وتخفيف عنق الزجاجة في سلسلة القيمة 
(83 .م ,1982 ,181166). 

[. جذور التسويق المتوازن: -6 تناع]1 :هم عع طهلقط 04 0015 

ولد مفهوم التسويق المتوازن في العشرينات عندما بدأت عملية إعادة التفكير في 
علوم التسويق وممارسته في الولايات المتحدة. وكان الباحثون في التسويق بهتمون بالبيئية 
المنظمية ويميزون مجموعات ال هدف في التسويق واخترعوا أشكال تسويق جديدة. في كتابه 
مفهوم عام حول التسويق يكتب (كوبلر)» (إن المنظمة - أو إدارتها - قد تدخل في نشاط 
تسويقي وليس فقط مع زباتنها بل أيضا مع الرأي العام في البيئة. على مجموعة الإدارة إن 
تسوق إلى المساندين في المنظمة والمجهزين والموظفين والحكومة والرأي العام وعناصر 
أساسية في الرأي العام) يشير (كوتلر ولفي»» إلى أهمية أهداف التسويق الجديدة (في 
من المجموعات والتي تبتم بمنتجاتها والتي يمكن أن تصنع فرقا في نجاحها ومن المهم 
جدا في نجاح المنظمات أن تكون حساسة لتخدم وتلبي متطلبات هذه المجموعات. 

إحدى هذه المجموعات قد تسمى المجهزون ويشمل المجهزون موظفون وبائعو 
المواد والمصارف ووكالات العلام والمشاريع (48 .م ,1972 120]162). 

يبنى التسويق المستدام على توسيع السوق باختيار مخاطبة أنواع المجموعات وفق 
ظهور المعوقات في سلسلة قيمة الشركات كما إن التسويق المتوازن يتفق مع الدراسة المهمة 
لتوجه الزبون في الثشانينات وربا تقترح تبني هدف تسويق في هذا المحتوى. إن نجاح 
التسويق ليس مدفوع فقط برغبة تلبية حاجة الزبون بل بعوامل أخرى مثل القدرة 


التسأهمية للبائعين وأصحاب الموارد والضغوط التنافسية ( ,1999 ,8006 422 دعوموك] 
1133-7 .مم). 


0 مفهوم السوق الموزون:- 14م0002©2) )»202112 0عع82132 


يجزاً التسويق الموزون التفسير الصارم لنموذج توجه الزبون والذي بحسبه يفهم 
المفتاح إلى نجاح السوق والتحويل التجاري للمنتجات التي تلبي بشكل كامل حاجاتهم. 
وهو يشدد بأن إحدى التباينات لتركيز التسويق المحتملة. كمفهوم الشركات والذي فيه 
تستهدف جميع النشاطات أسواق المبيعات فإن التسويق هو تعبير عن تركيبية بيئية عالية 
خصوصية والتي تتميز بحقائق إن أسواق المبيعات تمثل عنق الزجاجة عاء»71 80116 
وكقم 1 :إن مفهوم التسويق من هذا النوع لا يزيد عن كونه شكل خاص لإدارة عنق 
الزجاجة (7 .م ,1989 ,214166 8) . 

التسويق المتوازن يفترض أيضا تكامل تسويق الشراء في إستراتيجية التسويق 
لضان الموارد الشائعة وتمييز المجهزون المناسبون. في حالة نقص الموارد الطبيعية فإن عنق 
الزجاجة السائدة إلى نجاح السوق قد يكون رغبة المستهلك بشراء منتجات مستدامة 
ولكن المعوق الرئيسي قد يكون تمييز المجهز الراغب في أن بجر مارسات استغلال الموارد 
الطبيعية الغير المستدامة. وهناك عنقي زجاجة محتملين في سلسلة القيمة- تجهيز المواد 
الخام والبائعون والذين يتم تميزهم بالإضافة إلى عنق زجاجة رئيسي للمستهلك. ويعتبر 
المستهلك عنق زجاجة رئيبي لآنه يحتاج إلى معرفة عن مشكلة النقص ف الموارد الطبيعية 
والتي بهتم فيها ويعمل حسب شراء المنتجات المستدامة. بالإضافة إلى العلاقة مع الزبون 
فإن العلاقة مع المواقع المدارة بالاستدامة كمجهز مواد خام رئيسية قد يكون مهم في 
نجاح تصنيع المنتجات فضلا عن إن تأثير البائع في التجزئة على قرارات شراء المستهلك 
وقدرته على المساومة في سلسلة القيمة قد تمثل معوق مهم آخر للمصنعين ( © 120565] 
9 .م ,1983 5191155). 
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3. عنق الزجاجة الرئيسي المحتمل: مجهز المواد الخام 

تع تأممناك لقتتدع12ظ جحوخ1 بعاععدع1))م80 بوك1 امكمعامط 

لعب الشراء في السبعينيات دورا ثانويا وسلبيا في التجارة. وحدات الشراء 
الوظيفية كانت لا مركزية وكانت أهميتها الاستراتيجية واطئة. كان الشراء يعتير كيان 
يولد كلفة وبالاستناد عل إذراك المشتريات اقترح (7ع1و)»: إدارة قاعدة المجهز بطريقة 
تزيد من القوة التسأهمية الخاصة بالشركة وتقلل كلف التحويل وتقلل من الاعتماد على 
المجهزين. إن ما يسمى بالعلاقة عن قرب في إدارة التجهيز كانت من المارسات الإدارية 
الشائعة في ذلك الوقت. كان المشترون يحافظون على البائعين قريبين لتجنب تكوين علاقة 
شراكة معهم وهذه العلاقة تسمى بعلاقة طول الذراع تتميز بأقل استثار في آليات الحكم 
والأصول المشتركة وتقليل تبادل المعلومات وعقود قصيرة الأمد وبشكل عام مستوى 
واطئ من الاعتماد المتبادل بين الشاري والبائع» هذا يسمح للشركات بأن تتحول ما بين 
البائعون بسهولة وبدون غرامات كبيرة تم تحدي وجهه النظر هذه أول مرة في منتتصف 
السبعينات وجزء من مفهوم توزيع التسويق. سن لفي مصطلح إدارة العلاقات بإدخال 
تشبيه للعلاقة ما بين الزوجة والزوج وفتح الباب إلى وجه نظر جديدة حول علاقة البائع 
والمشتري (168-172 .مم ,1984 تعترهل). 

كان (12 .م ,1969 ,لإلاع.آ # :6 1:ه])؛ أول من طور منهج تسويق المشتريات 
يبوضح المشتري كمسوق والذي يستخدم الأدوات وعدة أسعار ومنتج وترويج وتوزيع 
لإقناع البائع المتردد للدخول في المعاملات. أول مشروع في الولايات المتحدة اقترح علاقة 
قريبة مابين البائع والشاري ومفى إلى زيادة التنافس العالمي وخاصة فى الصناعات 


2 


التصنيعية مثل المكائن والسيارات والهندسة الثقيلة (92-93 .مم ,1997 ,513138). 
مع مفاهيم التسويق اقترح (7 .م ,1989 ,884566) » ربط توجهه الزبون لتوجهه المجهز 
بمفهوم التسويق الاستراتيجي ويفهم التسويق على أنه موقف مستند على السوق قابل 


التسويق العكسي والتسويق المستدام 


ميق عل نوق الإنيعاكه بال فناقة'زإن :سوق التسوي نيديا كور التطرات فى عوقتك 
ضعيف في سوق التجهيز وتواجه عنق زجاجة في الموارد سوف يتحول التركيز إلى سوق 
المشتريات (11 .2 ,1987 ,0 /تتتنتطء5 # :2103 انتقدوا وبشكل خاص العلاقة 
المهملة جدا لسلوك البائع والشاري والذي يميل إلى زيادة دراسة المعاملات كأحداث 
منفصلة في ذلك الوقت. في نبهاية الثانينات وبداية التسعينات شهدت زيادة سريعة في 
إدراك علاقة البائع والشاري في البحث والمارسة المدفوعة بقصص النجاح حول الشروع 
بالعلاقات وهي من ممارسات منتجو السيارات اليابانية. ودرست أنواع مختلفة من 
علاقات البائع والشاري عوامل نجاح في صناعة السيارات في التسعينات. إن التغيرات 
الأساسية التي تحدد في الحركة إلى الشراء بالعلاقات هذه زيادة جاذبية العقود الطويلة 
الأع وتوحيه فاغدة المجهر وزيادة تباول المعلوما كو نمي الأمكان: زيادة شين تعادة 
المجهز تعد بمميزات للشركات في صناعات مختلفة في ضوء فاعلية الكلفة وتعزيز الفاعلية 
وتعزيز التكنولوجيا وزيادة الكفاءة. 

إن الاهتام المتنامي في شراء العلاقات في بحوث إدارة التجهيز تبدو إنها توقد 
مناقشة جديدة في علاقة البائع والشاري في بحوث التسويق وخاصة في إمكانية تطبيق 
التسويق بالعلاقات وهي علاقة البائع والشاري (-95 .مم ,1997 يفتتتقط5 يك طاعا5 
6 قال اقترحوا بيأن الشراء المنظمي يتحول وبشكل دراماتيكي من الموجهة نحو 
المعاملاات إلى فلسفة موجهه نحو العلاقات وسوف يزحف من عملية شراء إلى عملية 
علاقة مجهز ويتميز تسويق المشتريات بالتسويق بالعلاقات والذي يستهدف مجهز الشركة 
(693 .م ,2003 ,تتعمع ة171) . 

4. التسويق العكسبي وعنق الزجاجة 

إن افتراض السويق العكسي 125 والتسويق المضاد 1560ء7ع]]1 
8 يمضيان إلى خطوة إضافية وليس بالتركيز فقط على سمة التسويق بالعلاقات 
بل قلب دور البائع والمشتري بالكامل (25 .م ,1999 ,3'0ز10آ- اع صتمدط ع عاتط/18) . 
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وتقليديا كان على المجهز أن يقترب من المشتري وفي هذا التسويق على المشتري أن 
يبحث عن أفضل بائع ويحاول إقناعه بتوفير ما تحتاج إليه منظمته بالضبط ( :© 6600655.آ 
2 ,1988 ,0150 ك[م»81) مؤسسو هذا المفهوم يصفون السويق العكسي على أنه منهج 
قوي تَخيلٍ يلبي أهداف التجهيز. يوصى بالتسويق العكسي عندما تكون قرار المشتريات 
تعلب دورا استراتيجيا في العمل التجاري فعلى سبيل المثال في الحصول على المواد المهمة 
والتكنولوجيا المهمة بالإضافة إلى ضمان الأصول المهمة» على الشركات أن تطبق التسويق 
العكسي عندما كانت نتائج أعمالهم تنتج في قطع المجهز التقليدي مثل سياسيات السعر 
الواطئة لشركة ايكا لبيع الآثاث. 

إن منهج التسويق العكسي يشير بأن الشاري يأخذ المبادرة ويبحث بفاعلية عن 
المجهز. يجتذب خطر الفشل بين الشاري والمجهز وأن وظيفة الشراء تلعب دورا 
استراتيجيا في الشركة المشترية. بالإضافة إلى المناهج المذكورة أعلاه حول تسويق 
المشتريات من التسويق العكسي فإن علاقة البائع والمجهز هو موضوع نادر ما يناقش في 
بحوث التسويق في ضوء حجم البحوث المنشورة حول علاقة إدارة المجهز والشراكة 
الاستراتيجية. بالإضافة إلى إظهار المناهج في تسويق الشراء والتسويق العكسي إن علاقة . 
الشاري والمجهز هو موضوع قليلا ما يناقش في بحوث التسويق بالمقارنة مع البحوث 
الكثيرة المنشورة حول علاقة إدارة المجهز والشراكات الاستراتيجية. إن نقص بحوث 
التسويق حول هذا الموضوع يفسر بنموذج موجهه نحو الزبون في التسويق ( © :زهلادآ 
59-4 .مم ,1998 ,نط0 ,مط ) . 

في لغة التسويق المتوازن يدرك المسوقون اليوم اهتام محدود للمستهلك أو عدم 
رغبتهم في شراء المنتتجات الجديدة كعنق زجاجة رئيسي في سلسلة القيمة ولكن وفي حالة 
نقص الموارد الطبيعية وعندما تحتاج الشراكات لآن تغير من سلسلة قيمتها من الأساس 
وتنافس مع الآخرون لغرض الوصول إلى الموارد الطبيعية فإن عنق الزجاجة الرئيس قد 
يتحول من سوق المبيعات إلى سوق التجهيز وعلاقة القريبة مع المجهز الرئيبي قد تصبح 
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عامل نجاح مهم (699 .م ,2003 بتعمعة11). 

5. عنق الزجاجة المحتمل الر تيبي : الباتعون :ككاءعع 206165 نوعء!ا [دناسءؤوط 
ع1 

بالإضافة إلى مجهزو المواد الخام فالبائعون هم الموزعون الرئيسيين لمنتجات 
علامات تجارية غذائية وقد يولدون عنق زجاجة لصناعة المنتجات (كالآساك) في سلسلة 
القيمة وهم يؤثرون وبشكل مباشر وغير مباشر في استراتيجية التسويق للمعالجين من 
المصنعين وبالنتيجة استجابة المستهلك إلى المنتتجات ذات العلاقة التجارية ( ©» 11325612 
130-1 .مم ,1999 ,8006). 

بعد الحرب العالمية الثانية اعتترت اللوجستيات والتوزيع الملدي للسلع هي من 
الكفاءة الجوهرية للبائعين وكان دورهم ثانوي في سلسلة القيمة ويخدمون وبشكل رئيسي 
تحويل منتتجات الصناعة لسلع المستهلك في قنوات إلى المستهلك. إن لمصنعوا الأطعمة 
قدرة مساومة عالية في سلسلة القيمة بسبب حجمهم النسبي ونجاحهم في خلق تفضيل 
علاقة قوية بين المستهلكين. في السنوات الخمس عشر الماضية قلبت الحالة بسبب عملية 
التركيز في تجارة المبيعات وظهور تسويق المبيعات وزيادة قوة البائعين في سلسلة القيمة 
التي توضحت في مساحة حيز البيع المحدودة والتي تمثل عنق زجاجة ركئيسية للمنتج 
الجديدة التي يطلبها مصنعوا الغذاء (131-132 .مم ,1999 رعل80 ع معوطقطط) . 

للبائعين اليوم القدرة على فرض شروطهم على شركائهم في الصناعة ويسالوا عن 
أجور مساحة رف ويزلوا متتجات المصنع إذا لم تلبى طلباتهم ىا إن البائعون قد طوروا 
مناهج تسويق ويدوا بالاستغلال التجاري لعناوينهم الخاصة. تنافس العناوين الخاصة 
على حصص السوق مع علامة المصنع وتؤدي إلى تنافس عمودي في سلسلة القيمة في 
الغذاء والأطعمة. لا يقرر البائعون فقط أي السلع سوف تعرض للمستهلك بل أيضا 
يؤثرون في تدفق المعلومات من المصنع إلى المستهلك والعكس صحيح. إن علامات 
الصناعة بشكل عام قد فقدت أهميتها نسبة إلى العناوين الخاصة وتجد الصناعة انه من 
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الصعب أن توجه مفهومها في قنوات البيع. 

بالتفبحة فإنة. عل عادر الأطعمة أن يتعاملوا مع النوع الثاني من المستهلكين 
بالإضافة إلى المستهلك النهائي فعليهم أن يقنعوا البائعون بمميزاتهم منتجاتهم ذات 
العلامة التجارية بالتسويق العمودي (1118 .2 ,2001 ,اعصتء !8 ؟ غ01 >1). 

هكالة القن معترف با تستخدم في توزيع السلع ذات العلامات التجارية من 
خلال البيع بالتجزئة: (1 920-92 .صم ,2001 ,[عصرع8!1 ع 01161 1) . 

الأولى: هو دفع السوق الموجه للبائع بالتجزئة والثاني هو سحب السوق الموجهة 
للمستهلك. تولد استراتيجية الدفع محفز للبيع التجزئة لآن يحدد موقع المنتج ذو العلامة 
التجارية في موقع مميز بالمحل ويدعم بيعه وقد تشمل المبيعات مميزات للبائع تقاس 
بالترويج الذي يسهل المبيعات. 

الثانية: وتبدف استراتيجية السحب إلى استهداف البيع بالتجزئة مباشرة بخلق 
طلب مستهلك لهذه السلعة والعلامة التجارية. الطلب من جانب المستهلك ينتج في تأثير 
سحب في قنوات البيع وبالإضافة إلى آليات الدفع والسحب يستخدم المصنعون آليات 
تعاونية لدعم توزيع المنتتجات ذات العلامات التجارية من خلال البائعين أي استجابة 
مستهلك كفوءة أو إدارة صنف. 

6. عناصر الانتشار لغرض الاستدامة والذين يطبقون التسويق المتوازن:- 

215 0ع22ة 821 تجاممة كأسدععة ممادب كتقاط اتلتطةستدأاكنادك 

يقوم البائتعون بدور الوسيط في سلسلة القيمة وهذا الدور عادة يرتبط بمفهوم 
حامي البوابة1!266561 8216 كقبطان في سلسلة القيمة يقرر البائع بالتجزئة فتح وغلق 
قنوات البيع.تم توسيع هذا المفهوم في التسعينات بوابة أبعاد بيئية واجتاعية إلى مفهوم 
حامي البوابة الاجتاعية - الايك و لوجية (736-738 .مم ,1992 ,88568ة11). 


الخطوة التالية تجمع مابين حامي البوابة الاجتاعية - الايكولوجية مع عنصر 
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التغيير وينتج في مفهوم عنصر انتشار اجتماعي - بيئي. هذا يضيف عنصر أسامي إلى 
المعادلة وهي قدرة البائع بالتجزئة على تسهيل انتشار المنتجات المستدامة. وبدوه يسَنح 
البائع بتدفق السلع المستدامة أو تدفق المعلومات لغرض الاستدامة وتدفق القيم لغرض 
الاستدامة. وحسب هذا التعريف فإن دور البائع ليس فقط تنسيق تدفق القيمة وغلق 
وفتح قنوات البيع بل لدعم فاعل لانتشار الإبداع الاجتماعي - البيئي في سلسلة القيمة. 
ينشر البائعون المحفزات الاجتاعية - الايكولوجية في اتجاهين في سلسلة القيمة وذالك 
إلى جانب العرض وجانب الطلب. ويمكن للمحفزات إن تحفز تفاعل متسلسل. 
وسياسية الثراء الاجتاعي - البيئى يؤثر على العناصر في أسفل العمليات في سلسلة 
القيمة واحتمال أن يحفز التغير إلى تمارسات الإنتاج الأكثر اجتاعيا حبيئيا. سياسية 
التميوييق المستدام قد تزيد الطلب على المنتتجات الاجتاعية - الايكولوجية. تخدم هذه 
الآليات في تخفيف من عنق الزجاجة في منبع والمصب في سلسلة القيمة لذا يمكن اعتبارها 
السياسية الأساسية للتسويق الموزون لغرض الاستدامة وهناك وبشكل عام أربع طرق 
يمكن فيها للمصنعين أن يبدو بتأثير في سلسلة القيمة (86-92 .مم ,1998 ,11نك1). 

آليات الدفع تخاطب مباشرة شركاء سلسلة القيمة انظر» وقد يمثل المصنع الثانوي 
محفز للبائع على دعم فاعل لتوزيع المنتجات المستدامة. يتولد ما يسمى بدفع المبيعات 
بدعم النشاطات الترويجية للبائعين وهذا بدوره يسهل انتشار المنتجات بين المستهلكين كما 
إن دافع التجهيز قد يتولد أو يضع محفزات للمصنع الأساسي فيتحول إلى عمليات إنتاج 
أكثر استدامة وهذا يقنع مجهزي المواد إلى ضرورة التغيير. 

إن آلية البييعنت تؤثر بشكل غير مباشر على شركاء السلسلة. نشاطات ترويج 
المبيعات المستهدفة للمستهلك قد تزيد من طلب المستهلك على منتجات مستدامة إن 
الطلب على جانب المستهلك ينتج في تأثير سحب في قناة البيع وتسمى سحب المبيعات 
ولكنها تتطلب فاعلا هجوم عالية من الموارد المستدامة من مجهزي المواد الخام وقد يحفز 
المصنعون الثانويين بالتساوي سحب عرض في سوق الشراء (337 .م ,1988 ,معقصهلة) . 
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قد تكون آليات السحب في العرض فاعلة بشكل خاص في القطاع الغذائي لأن 
قدرة المصنع الثانوي في صناعة الغذاء والمشروبات عادة أعلى منه في المجهزين في السوق 
العالية التنافس ويبدو ومن المحتمل بأن المجهز سوف يستثمر في ممارسات مستدامة 
تتطابق مع طلبات المصنعون الثانويين ولكن موازنة القوى سوف تتغير في نقص الموارد 
الطبيعية (182 .2 ,2005 ,215]625ك] ع عاعممزمع51) . 

7. تكامل استراتيجية التسويق المستدام والتسويق المتوازن:- 

كستاعع ا نة ]ةا لععسفلدظ ع جوع )5:2 عستاعء ا حد1ا8 طتلتطهمستمادن5 01 ممتونروعاد] 

في مفهوم التسويق المستدام يعتبر المستهلك هو عنق الزجاجة الرئيسي في سلسلة 
القيمة والذي يجب مخاطبته في إستراتجية التسويق المستدام. وجهه النظر هذه مبررة في 
اغلب سياقات السوق ولكن ليس في حالة نقص الموارد الطبيعية. 

وبهدف مفهوم التسويق المستدام أن يقنع المستهلك بمميزات المنتجات المستدامة 
ورغم إن الاهتتام هو موجهه تجاه أهمية تمييز المشاكل الاجتماعية - الايكولوجية لسلسلة 
التجهيز إلا إن تسويق المشتريات لغرض الاستدامة لم يحدد بعد ويمكن أن يتناول أسئلة 
مثل أي أشكال تعاون مع المجهز مطلوبة لتعزيز فاعل للإنتاج المستدام أو كيف يمكن 
إقناع الملجهز ‏ عميزات إنتاج كر استدامة ‏ 5 55ع10265©11-50171 2ك مععع516) 
(171 .2 ,2007 ولمتمتقحتاج |53 . 

في الوقت الحالي فإن حجم المؤلفات التي تتعامل مع عللاقة البائع والشاري وإدارة 
علاقة المجهز والشراكة الإستراتيجية في سلسلة القيمة غير مرتبطة بمفهوم التسويق 
المستدام. 

وبالإضافة إلى المجهزين على بائعو التجزئة - وهم حماة بوابة المستهلك في سلسلة 
القيمة - لن يتدخلوا أيضا مع استراتيجية التسويق المصنع لغرض الاستدامة. إن 
الصعوبات التي يواجهها المصنعون للوصول إلى المستهلك بفاعلية من خلال حيز الرف 
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المسيطر عليه من قبل البائع قد درست بشدة في بحوث السوق ولكن في هذه الحالة يقوم 
البائعون بإعاقة التسويق المستدام وخلق المعوقات للمصنع لم تدرس بشكل نظامي فرب) 
يكون البائع بالتجزئة هو الذي يرى معوقات أكبر لمصنع الغذاء لأن المصنع ملتزم بدور 
عنصر انتشار لغرض الاستدامة وهذا العنصر منسوب وبشكل كامل إلى بائع التجزئة. إن 
مسالة دعم البائع لهذا الموقف من قبل المعالج الثاني في سلسلة القيمة مكنا فقد يدعون بأن 
دور عنصر الاستدامة والهدف بالتايز بحد ذاته ممكن من خلال منتجات المستدامة 
وعندما يطبق عناصر الانتشار لغرض الاستدامة آليات السوق لتلبية دورهم في سلسلة 
القيمة فإن دورهم لا يزال غير واضح رغم إن دور عنصر الانتشار لغرض الاستدامة في 
سلسلة القيمة يبدو مرتبط بموازنة التسويق ولكن المفهومان لم يتكاملا بشكل نظامي 
(182 .م ,2005 كمعأذتمع] عع عاعممم51) . ٠‏ 

وخلاصة ما سبق المساهمة النظرية الرئيسية لموضوع التسويق المستدام تتعلق بمدى 
استدامة مفهوم التسويق في حالة نقص في الموارد الطبيعية وتم تمييز خصائص إستراتيجية 
التسويق موزونة لغرض الاستدامة في هذا السياق. 

رغم إن مفهوم التسويق المستدام هو أساس كامل ولكنه غير كافي فبحوث 
التسويق المستدام تركز على كيفية تلبية حاجة الزبون النهائي من خلال المنتج المستدام 
ولكن النقص المحتمل لوعي المستهلك أو عدم الرغبة في دفع الأسعار للمنتج المستدام 
ليست المعوقات الوحيدة لتسويق المنتج الناجح في حالة نقص الموارد الطبيعية لذا فإن 
وجهه نظر سلسلة التجهيز في التسويق المستدام مرتبط بمفهوم التسويق المستدام. 

كما إن أعناق الزجاجة الثلاثة في سلسلة القيمة والمتمثلة بالمستهلكين ويجهزو المواد 
الخام وبائعو التجزئة قد استخدام ستة أبعاد لإستراتجية التسويق المستدام والأبعاد هي - 
جودة المنتج - التجزئة والاستهداف» تحديد الموقع وتوقيت الدخول إلى السوق. وقد 
استخدمت في تقييم عنق الزجاجة المحتمل في الطلب على منتجات مستدامة. 

إن البعد الاستراتيجي لعلاقة المجهز هو بعد يحلل عنق الزجاجة المحتمل في 
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على ان ينقل وبفاعلية رسالته المستدامة إلى المستهلك من خلال عنق الزجاجة المحتمل 
قناة المبيعات وبالإضافة إلى تحليل هذه الأبعاد الإستراتيجية واليات الدفع والسحب 


وموازنتها وعدم موازنتها. 
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الفصل الثالث 
التسو يق العكسي 


هه 


هاه 

المفهوم الشائع للتسويق هو انه يتعامل مع فكرة تحقيق الزيادة في الطلب على 
المتعات: وان أخدت الفكرة التقليدية فإن عملية التسويق هي إيجاد مستهلك لنتج 
موجودهء أما وجهة النظر الأكثر حداثة هو تطوير منتجات جديدة لتحقيق رغبات 
المستهلك التي لم يتم تلبيتها. أي انها مجموعة من التقنيات الإدارية التي تحقق الزيادة في 
عدد المستهلكين الذين يستخدمون منتجات المنظمة ومن ثم تحقيق الزيادة في المبيعات 
والأرباح. 

وإن المسوق المحترف هو الذي يبني ويزيد من حجم المبيعات للمنتجات وذلك 
من خلال استخدام متغيرات المنتج والسعر والمكان والترويج بجرأة وهذا هو المفهوم 
الضيق للتسويق وتطبيقاته» وقد ظهر هذا المفهوم في الفترات التي كانت تتميز بالوفرة في 
المتتجات المعروضة وزيادتها عن الطلب الموجود وفي مثل هذه الظروف من الصحيح 
وصف المسوقين ومن منظور ضيق بأنهم المسؤولين عن إيجاد زبائن جدد. وعد وظيفة 
المسوقين وظيفة شكلية عندما يصبح الطلب كبيراً ولا يمكن إدارته. ولكن من الناحية 
العملية فإن الزيادة في الطلب هو بحد ذاتها مشكلة تسويقية مثلها مثل الزيادة في العرض 
إذ ان المنظمة تواجه مجموعة صعبة من القرارات لذا لابد من القيام بالإجراءات المناسبة 
للتغلب على مثل هذه الظروف وان الوسيلة المناسبة هو استخدام التسويق العكبي 
والذي يتعامل مع تقليل أو عدم تشجيع المستهلكين بشكل عام أو صنف معين منهم 
بشكل خاص على استهلاك منتجات معينة. ومهمة التعامل مع الطلب المنكمش أو عدم 
لكشي المتعمد لأسواق معينة يتطلب استخدام جميع أدوات التسويق العكسي الرئيسية. 


التسويق العكسي والتسويق المستدام 


وهذا التفكير التسويقي الذي هو قريب من مشكلة تقليل الطلب فهو أيضا قريب من 
مشكلة زيادة الطلب. وبعدما يتم تقييم وجهة النظر هذه تبدأ المميزات الحقيقية لمهمة 
التسويق العكسي بالظهور بوضوح. 
أولا: نشأة وتطور مفهوم التسويق العكسي 

أصبح من الواضح جدا بأن المنظمات دخلت عصر الندرة بالنسبة لبعض الموارد 
الطبيعية كالنفط والغاز الطبيععى والطاقة وحتى المياه. وقد أدت هذه الندرة إلى زيادة 
الترويج لحاية هذه الموارد بدلا من استهلاكها. والجهود التى تبذهها منظمات الطاقة 
للتشجيع على الحد من استخدام أو استهلاك الطاقة هى بمثابة احد النقاط التى توضح 
ذلك. وفي حالات أخرى تم تشجيع المستهلكين على تخفيض استخدامهم لمنتجات معينة 
والتى يعتقد ان يكون لا آثار ضارة. كالقيام بتصميم برامج للحد من تعاطى المخدرات» 
والأنواع الماثلة من الاستهلاك. وقد اتخذت هذه الإجراءات من جانب الوكاللات 
الحكومية والمنظمات غير الربحية والجهاعات الخاصة الأخرى ( ,818 45 1.0200 
8 :1993). 

ونتيجة لزيادة الطلب على بعض المنتجات بدأ مسؤولو الصحة العامة في الدول 
المتقدمة يعملون على إقناع المستهلكين للوقاية من الآمراض البسيطة مثل نزلات البرد 
بدلاً من الذهاب إلى الطبيب لتخفيض تكاليف الرعاية الصحية وإبقائها تحت السيطرة. 
كما ان خبراء الصحة في هذه الدول يحثون المستهلكين على أكل القليل من الدهون من 
أجل تجنب الإصابة بأمراض القلب. والمرافق البلدية تطلب من المستهلكين إنتاج قدر أقل 
من النفايات الصلبة والسائلة وذلك لتقليل الأضرار على البيئة. وخبراء البيئة في البلدان 
الصناعية يحاولون إقناع المستهلكين على تقليل الاستهلاك من السلع بشكل عام من أجل 
الحفاظ على كوكب الأرض صال حا للسكن. فضلاً عن ذلك فإنه من الممكن ان يحدث 
نقص في المنتج سواء كان هذا مخططا أم لا وسواء كان بشكل مؤقت أم دائم» لذا ينبغي ان 
يتم إدارة ذلك بشكل صحيح لأجل التخفيف من المساس برضا المستهلك والمحافظة على 
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بقاء المنظمة. 

وتحت وطأة هذه الأسباب والحاجة الواسعة للالتزام العالمي بالتنمية المستدامة 
ولاسيا المنظمات التي هي بحاجة إلى معالجة النقص المؤقت في الموارد فقد تطور التسويق 
العكسي كثيرا في السنوات الأربعين الماضية وأصبح جزءاً من حياة المستهلكين والمنتجين 
عل نجل سواءه.وف الوات المتكاملة لعطؤين المشيحات:. 

وظهر الاستخدام الواعي للتسويق العكسي في الولايات المتحدة وأمريكا الشمالية 
في نماية الثغانيات في مجال العناية الصحية حيث كان الاستخدام المبالغ به والمفرط لخدمات 
العناية الصحية قد أدى إلى أوضاع سلبية كان ينبغي خفض تقديم الخدمة الكلية فيها 
(310-0 .مم ,2003 يضمعءء8). 


وحسب كل من الباحثين (33-34 .مم ,2010 ,051226025010105ما عه 5مكلة5) 
فإن مصطلح التسويق العكسي كسب شعبية في سياق المناقشات والمؤتمرات حول ارتفاع 
درجات الحرارة» وانه الاستراتيجية الأكثر كفاءة في قطاع الطاقة لتقليل الانبعاثات 
الضارة من خلال تقليل عزيمة المستهلكين بشكل عام أو صنف معين منهم بشكل خاص 
على أسس مؤقتة أو دائمة للحد من التبذير في استهلاك الطاقة. ويرى الباحثان ( 53185 
95 ©؟1) أن جذور مصطلح التسويق العكسبي تولدت عام 1971 على يد 
كل من (1.679 © 101168) في بحث نشرت بعنوان ( وهلا 28اعكاتةهممعل 
ع1 مع ) وقد استخدم 2 أربعة مجاللات مختلفة حتى الآن: 

1- حقبة الوفرة (©©2612032 04 182): وهو النمو الاقتصادي الشديد الذي 
يواجه مشكلة زيادة الطلب بصيغة نقص مؤقت أو بصفة مزمنة ويمكن إيجاد الأول في 
حالة إطلاق منتجات جديدة حيث يتجاوز الطلب العرض المتوقع بشكل غير متوقع 
والثاني يشير إلى ظاهرة لا يمكن حلها بتوسيع الانتاج ببساطة مثل زيادة السياحة في 
المناطق الطبيعية. 


- حقبة الشحة (/503115 01 852): بعد سنوات عديدة من حقبة الوفرة 
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التسويق العكبي والتسويق المستدام 


ظهرت حقبة الندرة وعندها حدثت أول صدمة نفط عام 1973 أصبح التسويق العكسي 
مهيا في التعامل مع نقص العرض من النفط والصناعات المرتبطة به. 

3- الحقل الأخر للتطبيق هو التسويق العكسي لأغراض سياسية واجتاعية وهنا 
كان الهدف هو منع المستهلك من استهلاك سلع أو خدمات تعد غير آمنة أو غير صحية 
أو غير كاملة للفرد أو المجتمع ويمكن ان نجد عدد من الأمثلة في الحملات ضد التدخين 
أو المشروبات الكحولية واستخدام العقاقير والاستخدام الزائد للسيارات وكما تم ذكره 
في تبذير الموارد الطبيعية. 

4- هناك سياق آخر خاص وهو التسويق العكسي لبعض الخدمات وهو سمة 
مثيرة للاهتام لإيجاد علامة تجارية أو تكوين صورة معينة ومن هذه التطبيقات هو 
استخدام طريقة الاختيار الذاتي أو النفسي مثل الأسعار العالية لغرض تكوين صورة 
خاصة والأمثلة هي الفنادق والسيارات الفخمة وغيرها. 

ويرى المؤلفان ان أهم الظروف والمتغيرات التي أدت إلى نشأة وتطور مفهوم 

1- عدم قدرة المنظمات على الإيفاء بالطلب في بعض الظروف 

في أوقات ما قد يكون الطلب الزائد من خصائص الاقتصاد كله» وفي أوقات 
أخرى فإن عدد محدد من المنظمات قد تواجه الزيادة في الطلب لواحد أو أكثر من المنتتجات 
التي تقدمها حتى في غياب اقتصاد القلة أو الندرة» في الوقت الذي قد تبحث أغلب 
المنظمات الأخرى عن مستهلكين جدد قد تواجه بعض المنظمات الحاجة إلى تقليل الطلب 
من قبل المستهلكين على الأقل مؤقتا لعدم قدرتها في توفير المنتج في الوقت ا حالي 0 ) 
(2.75 ,1971 ,لالاعنآ عع. 

2- الأزمة العالمية للطاقة 


وعلى الرغم من الاعتراف بكون قطاع الطاقة واحدة من القطاعات المهمة في 
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اقتصاديات جميع البلدان المتطورة إلا انها في حقيقة الآأمر كانت تفتقر إلى التنسيق والى 
النهج المتىاسك للتعامل مع المسائل أو القضايا التي تتعلق بالطاقة في أوقات معينة. كما انه 
من الواضح أيضا بانه لم تكون هناك أية خطط أو مشاريع بشان الغايات أو الأهداف 
طويلة الأمد لقطاع الطاقة. ونتيجة لذلك كان يتم التعامل مع مشاكل الطاقة بشكل رأ 
وعلى مديات قصيرة الآمد. وان مثل هذا الأسلوب أو النهج في التعامل قد خلق مناخا 
من عدم اليقين إذ ان الصناعات الخاصة في مجال الطاقة لم تكن تتطلع نحو الامام أو ليس 
لها الاستعداد لمواجهة احتياجات الطاقة في المستقبل. ومن ثم فإنه قد حدث هناك نقص 
أو عجز فوري في توريد أو (إمداد) الطاقة في عام (1973). لذا كان لابد من إيجاد 
استراتيجية تسويقية جديدة ومبدعة يتم تبنيها بسرعة للتعامل مع الطلب المفرط وغير 
المرغوب فيه (327 .م ,1977 ,قانتعا عه نزع:15ة11) . 

وإذا كانت أحداث أواخر عام (1973) حافزا لتسريع الانتقال من عصر النفط 
منخفض التكلفة» أثبتت من جهة» بجدوى التسويق العكسي كاستراتيجية اختيارية مفيدة 
بالنسبة للبلدان المصدرة للنفط ومن ناحية أخرىء أثبتت حتمية التسويق العكسي بوصفه 
استراتيجية ملائمة للتعامل مع الوضع الجديد في البلدان المستوردة للنفط ( 52001 
8 .م ,1977). 

3- إيجاد الحلول لبعض القضايا الاجتماعية والاقتصادية: 


تحاول الحكومات جاهدة على حل بعض المشاكل الاجتاعية من خلال المبادرات 
العامة التي تدعوا إلى دعم سلوك معين على آخر. وان واحدة من هذه المشاكل الاجتماعية 
هي التدخين والتي هي مسئولة عن وفاة ملايين الأفراد سنويا على مستوى العالم وعليه 
ينبغي ان يكون استهلاك التبغ مصدر قلق كبير للحكومات والمستهلكين على حد سواء 
وعلى صعيد المجتمع ككلء» ما يستلزم استدعاء وحشد الناس للوقوف ضد استهلاك 
التبغ. إذ تعد مناهضة عملية التدخين في جوهرها ضد استهلاك المنتح ويمكن ان تظهر 
من خلال العديد من الإجراءات المختلفة التي توجه عادة نحو المنتتجات والمنتجين. وان 
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التسد 22 العكنى والعسهو يم فى المستدام 


المرواكوفا . الأدداض 8ه البعااض وال عاخق + العافظلة عن الوك امعخداعها 
ا ها 55 يها 


هم _ 


كفا كفده ال تيعلة الى تدعوا إلى فناهضة الاستيلاك ا 0 التبغ ( مأ بطكاة1؟ 


- م 


9 .م ,2009 ..31). 
ومن المشاكل الاجتاعية الأخرى هي الاستخدام المفرط للمشروبات الكحولية إذ 
أذ قافة اشرق“ القوط يوكلته: الاقتفاد مليارات الدولازاك» فقبلا عد 
الخرائم الاباك ال مراضض والخسارة في الإنتاج في مكان العمل . 
كما ان زيادة استخدام السيارات الخاصة تعتير أيضا من المشاكل الاجتاعية 
والاقتصادية التى تعاني منها اغلب دول العالم» نهناك العدوذيف» التسيات التي تبدف إلى 
تقليل الاعتماد على السيارة الخاصة منها حفظ الاحتياطى النفطى والحد من التأثيرات 
البيئية وتحسين الصحة العامة من خلال تقليل الانبعاثات الناتجة والمضرة عنها والتي 
كنضيا الانيئان وكا حت مكلت التزابطه كاف ديا كيرا الشكوماف العاف اذ 
الأراقة العالمية للنفط في السبعينات؛ وان استعادة توفر النفط كوقود للسيارات ومع 
التحرك السريع لمعايير المعيشة نتج عنها تلوث المواء والاختناقات في الطرق وزيادة طول 
أوقات الانتقال وبالنتيجة زيادة حوادث الطرق (125-128 .مم ,2007 ,18/811). 
كها ان ما يواجه قطاع السياحة اليوم من عدد من الخالات الحرجة من الإفراط 
السكاتي المزمن لاشك انبا تؤثر سلبا على الحياة الاجتاعية وعلى المعيشة الاقتصادية» فمع 
السعي المكثف لقطاع 7 لتحقيق أقصى العائدات والزيارات من خلال عمليات 
التسويق إلا انها لم تعمل إلا إبداء القليل من الاهتام وكيفية التلاؤم معها أو الحد من 
مستويات الطلب الكامل أو الفائتض ولاسيها في المراحل الأولى للتخطيط وتسويق 
ادم وعء وعلى ضوء استعراضه موضوع الاستدامة الفنية للسباحة حاول ( ,8101161 
119ل شان يان العنارة أ أو المصطلح الا يد في مفهوم الاستدامة هو قدرة المصادر 
في الحفاظ عل الاستخدام حتى الحدود النهائية ففي مثل هذه المرحلة يكون قد تم 
الوصول إلى القدرات الاستيعابية» أما بالنسبة للبيئة فانها لا يمكن ان تتعافى بشكل كامل 
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ضمن مدة زمنية محدودة أو ربا لا تتعاى أطلاقا. 


ولمواجهة هذه التغيرات تم تقديم التسويق العكسبى بوصفه أداة أو سياسة تسويقية 
مبتكرة تستخدم في جميع المرافق والمجالات لأجل تحقيق الاستدامة فهو يمتلك القدرة 
على تزويد المخططين والمدراء بمدى واسع من النقييات البناءة إذا ما ثم استخدامها 


4977-9 .2م ,2002 ,لاع قمع 8) . 


واستنادا إلى ما تقدم يرى المؤلفان بأن المجالات الرئيسية التي استخدم فيها 
التسويق العكسي بحثيا تنحصر في ظواهر معينة يمكن تشخيصها من خلال الجدول (8). 
جدول (8) 
مجالات أبحاث التسويق العكسبي 


| لالاعا مامكا 
19271 


17/4 
175 


اختبار أو.دراسة ذو و التسويق أثناء 
مدة النقص. 

تطوير مبادئ استراتيجية للمنظمات 
تى تواجه الإفراط فى الطلب. 
وضع أو تطوير مبادئ استراتيجية 
للمنظيات التي تواجه نقص أو 


تضخم أو كساد (ركود). 
فحص معايير لتسعير خط الانتاج 
خلال فترات النقص 


26022 
978] 


| ربعم ادها 


كاعم ام2 
192/9 


تصنيف وتوظيف العمل الإداري على أساس أدلة 
غير مؤكدة. 


توصيف الاستراتيجيات على أساس مراجعة 
تحديد خيارات استراتيجية التسويق على أساس 
ج التسوية 

تحديد خيارات استراتيجية من خلال المزيج 
التسويقى على أساس الدراسات الاستقصائية 
للمدراء. 


تطور نموذج تحليلٍ تبيين الأرباح على اعلى ْ 
المستويات عندما تكون هناك مساهمة عن كل ١‏ 


أهداف وأولويات المزر 


وحدة من المصادر. 
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عط 
)1980 


0005 
03ظ]1 


| “لعمتسع03 


1003 


ْ عأ/او نادم نأا 


1994) 


الج االاط ركعلا 
75أعاصعل 


10066 


ادا 
19 


دراسة دور التسويق العكسبي عند 
التعامل مع أزمة الطاقة 


دراسة انواع رئيسية من حالاات 
التسويق العكبى وكذلك 
المعلومات التى تحدد استراتيجية 


التوصية بأن أرباب العمل بإمكاتهم 
كذ كاي اأزغاء المي عن 
تلز اوررق الدكقى تين 


تسويق نفسها بشكل فاعل لتميز 
نفسها عن المنافسين الاخرين. 
تحديد احد جوانب القصور 
التسويق العكسبى في مجال الرعا 
العو وهو لاط 12 ركنا 
المستهلك. 

اختبار إمكانية ان توجه جهود 
التسويق للتأثير على الطلب في 
المناطق المحمية في مجال وعى الزائر 
عدار ارقي ْ 
استخدام التسويق العكسي من قبل 
الهيتات والمنظمات غير الربحية 
(الحكومة). 

دراسة دور التسويق العكبى 
كوسيلة لتقليل الاتفاق على المقامرة 
وزيادة السياحة. 


أسفرت الدراسة الاستكشافية حول المواقف بشان 


أزمة الطاقة وعلاقة سلوك الاستهلاك بالطاقة إلى 
إيجاد أربعة مواقف سلوكية. 


وضع أو تطور إطار تحليلي للنقص. 


قائمة بعيوب الأساليب التقليدية 


السو الفكاس لس الا ليه 


فّةَ معينة فقط من المستهلكين سوف تتطلب 
المنتعجات الرخيصة أما آخرون فسوف يتحولون إلى 
المنظمة التى لها أسعار عالية. 


الحاجة إلى توفير وترويج خيارات أو بدائل جذابة 


تحديد العلاقة القوية بين مستوى عملية الترويج 


التأثير على الطلب من خلال البرامج الاجتماعية 


ان استخدام التسويق العكسبى في مجال القهار على 
ميك فى الدولة أ النتوية الوطني سيحقق منافع 


| كبيرة للسياحة. 
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0 دراسة التسويق المتكامل مع الإدارة 
ْ البيئية من خلال التسويق العكبى. 
الاسترالية والتركيز بشكل أعمق 


التغلب على مشاكل مثل التدهور البيئي للموقع || 
وزوار أكثر وعيا من الناحية البيئية. ْ 
التأكيد على أهمية دور التسويق العكسي في الإدارة || 
والتوزيع وفي بعض حالات تخفيض طلب الزائر في | 
المناطق المحمية مثل المتنزهات الوطنية. ْ 


















ان التسويق العكسبى أمراً لا مفر من استخدامه في | 
العمل لذا ينبغي ان يتم تخطيطه بشكل جيد وان أ 
تكون متكاملة مع المبادرات الحكومية الأخرى من || 
أجل ان تكون ذا فعالية 


قواسة أبالبية السويق: العكيق 
الى مجخدمة المكومة التريطانية 
لحك عن الادقين. :ولد وناك 
الكحولية واستخدام السيارات 
لكايه 














تقديم نموذج لربط "84" في 
سياق تدابير التسويق العكسي مع 
ثالث فين التتائج وهي موقف 
المستهلك تجاه صناعة التبغ وموقف 
تجاه التدخين ونية 
المستهلك للإقلاع عن التدخين. 
اختبار العلاقة القائمة بين تشيط 
التسويق العكسبى للخدمة المقدمة 
من قبل المجهز ونرع الاستجابة 
والإدراك من قبل المستهلك. 
دراسة إمكانية ان يستفيد المجهز 
من أساليب التسويق العكسبى دون 
لاجد كال 7 


عناصر "54" للمزيج التسويق العكسي تؤثر على 
مواقف المدخنين تجاه صناعة التبغ وكذلك نيتهم | 
على ترك التدخين بمرور الوقت. وان كل عناصر 
الوط" المزيج التسويق العكسى ليس لما نفس أ 
التأثير لدفع المستهلكين على تغير سلوكهم. 0 






















1 أ باع ,طواولالا., 
|2009 






















هناك مجموعة من العوامل التى تؤثر على العلاقة أ 
بين المجهز والمستهلك ومنها سهولة الوصول إلى | 
الخدمة والمشاركة. 






ظ أ أ ,لكألا 
|2009 















الحد من الطلب يؤدي إلى تحسين صورة المجهز 
وزيادة الحودة ْ المنتتجات ومن ثم تحقق عوائد )| 
أكبر. 








2300/١‏ ع أوطل 
2010 






المصدون: بتصرف من المؤلفان بالاعتاد على: 
5 2186ط2311-1 01 م156 غطا ,(1994) ,عستتعطتة ا متعطعة ]021 :عع :1 اوه 

,5126101 اتلك 0655 أكناظ 320 ععتاع متمطه00 01 (جاالناعة ١‏ ,كتوعط نلطم بلمتقمطعك مآ 
20-1 .2زم .لكالا يقأ[طستتام0) املظ 1ه الوق تملا 
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التسويق العكسى وال لتسويق المستدام 


كانيا: مفهوم التسويق العكسي 

تم صياغة مصطلح التسويق العكبي من قبل كل من (لا/6©.آ ,101165) وذلك في 
عام 1971 حين كان يجري العمل على توسيع مفهوم التسويق خارج نطاقه الضيق بوصفه 
فنا وعلاً من أجل تحديد الحجم المناسب للمبيعات من خلال استخدام متغيرات أو 
عناصر المزيج التسويقي (المنتج- السعر المكان- الترويج). 

والتسويق العكسبي مفهوم مثير للجدل وقد أسيئ فهمه حتى ضمن مجتمع التسويق 
نفسه لانه الجانب التسويقي الذي يتعامل مع بعض الخحالات مثل تنشيط عزيمة 
المستهلكين من أجل تقنيين الاستهلاك سواء كان على أساس مؤقت أو دائم إلا انه من 
المهم التأكيد بأن مفهوم التسويق العكسي على هذا النحو هو ليس حالة معاكسة لعملية 
انيع وو نوات | الكلى فوع الا يحو | هوه اندر تيع التشووق تس حر ور فدن ا ذاوة” 
التسويق (2006,5+133 :0م1866 

والفلسفة الفكرية للتسويق العكسي تكمن في تشجيع المستهلك بالتقليل من شراء 
المتتج ويمكن القيام بذلك بعدة طرق ومنها زيادة الآسعار وحظر المنتتجات أو وضع 
محددات على الاستهلاك أو التحكم بمجالات الاستهلاك وتقليصها وغيرها ( ,171/81!8 
3 .م ,2010). 


أما ببخصوص مفهوم وتعريف التسويق العكسي فلا توجد أرضية مشتركة واحدة 
لتوحيد المفهوم والتعريف وان| تباينت وجهات نظر الباحثين بتباين الزاوية التي ينظر منها 
إلى التسويق العكسيء وفيا يأتي نستعرض مجموعة من تعريفات التسويق العكبى ضمن 
الجدول (9). 
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الحدول (9) 


مفاهيم وتعاريف التسويق العكسى من وجهة نظر عدد من الباحثين 






هو ذلك الجانب من التسويق الذي يتعامل مع 
عدم تند تشجيع | 3 لمستهلكين بشكا عام أو فئة معينة 
منهم فاه استميللاك وكتحات: محفية فا ده 














مؤقتة اوداك 
هو :الآذاة" أو الواسيلة: التن تيمكق: [لمنظمة 
استخدامها للسيطرة عا 7 وطلب المنتجح. | 
هو استخدام المزيج التسويقي (المنتج/ المنافع 
والتكاليف/, السعر والمكان/ الملائمةء 
والترويج/ الإعلان) بعكس الاتجاه المرجو 
بشكل تقليدي أو بشكل أخر لتثبيط الشراء أو | 
تغير سلوك المستهلكين بدلا من التركيز 
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والمنظات غين الربيعية إل :اعفد من تكران 'يعضن 
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التسويقى لأحداث انخفاض في الطلب عندما 
يكون أعلى من قدرة المنظمة أو لتحقيق المستوى 
الذى يمكن للمنظمة التعامل معها. 





هو أداة وسياسة مبتكرة تستخدم في المرافق 
والمجالات المختلفة من أجل تحقيق الاستدامة. 








التسويق العكبي والتسويق المستدام 


8 ممغعع 8 ملسم ةو اليه تسويقية تهتم بالتحكم 
ور ا : 0 
مام 16 واجهه المنظمة. 
3 >[ 235 ا 
06 59 
اأهياح 


01> 
2006 المدذ تدمير الطلب ولكن فقط التة 
1510م 1 دف ليس 0 جح اين 
منه أو تحريكه أو تحويله. 
الخااء روات عيارة عن تقنية للحد من إمكانات ال: 
11 لي ل ال لت 
3.أع. المستقيلية ف الشوق: 


هو تقليل عزيمة الطلب على سلعة أو خدمة ماء 
0005 بسبب عدم قدرة المنظمة على تجهيز الكميات 
21 امم .لمومه 061 |2007 الكبيرة والكافية أو عدم رغبة المنظمة في التجهيز 


لنطقة ما بسبب تكاليف التوزيع وتكاليف 
الترويج العالية مع وجود هامش ربح ة 


هو المحاولة المتعمدة لاستخدام قئياتت 
13 | اهلا ووو سوا ١‏ امسو فر كل ريحت الستيلاف» ين سيرد | 
سلوكه وعاداته بالنسبة إلى المتتجات التى تكون أ 
لها اثار صحية وبيئية سلبية. 
14 ماوع 2007 هو جميع السياسات والنشاطات التي تقوم 
1 بها المنظمة للحد من سلوك ما. 
هو جزء من التسويق الاجتاعي والحضاري 
5 |النمر 9 |1004 وفلسفته ترتكز على ان يكون للمنتج فوائد 
823 ) 1 
0». وملأاع! :1/3 | 2009 امات ره مويه الي تدعو الغير إلى 
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والمستهلك من خلال إدارة الطلب. 
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المصدر: من إعداد المؤلفان بالاعتماد على المصادر الواردة ضمنا. 

وتأسيسا على ما سبق فإن المؤلفان يقدم التعريف الإجرائي الآتي للتسويق العكسي 
وهو ذلك الجحانب من التسويق الذي يتضمن عدة استراتيجيات تستخدم من خلال 
مجموعة من الأدوات من أجل إقناع المستهلكين بضرورة تخفيض استهلاكم لمنتج معين 
لمدة دائمة أو مؤقتة. 

الإطار المفاهيمي لعملية التسويق العكسي 

تعد استراتيجية التسويق العكسي جزءا مكملاً للتسويق وليس منفصل عنه ولابد 
من التأكيد على ترشيد أو تقنيين الاستهلاك فضلا عن ذلك فإن على إدارة التسويق في 
المنظمات ان تكون ملمة بجميع عناصر المزيج التسويقي لا له من علاقة بالتغيرات 
الحاصلة في البيئة التسويقية. 










ل 
عن تطوير الطلب وتلبيته. [ 
نوع التسويق الذي يمكن من خلاله المساهمة في ظ 
إحداث تغييرات في توجه الزيون والمنظمة على 





حد سواء لخلق اتجاهات جديدة ترتبط مع | 
أشكال القيمة الاجتاعية»من أجل تخفيض أ 
الطلب عن استهلاك بعض المنتجات» فضلا عن ظ 
المحافظة على صحة الإنسان والبيئة والموارد 
الطبيعية. 


وحاول كل من (12-13 .مم ,1995 ,تهانجة1: عع ولص 1) وضع إطار مفاهيمي 


ب 





التسويق العكسى والتسويق المستدام 


لعملية التسويق العكسى فيا يتعلق باستهلاك واستخدام الخدمات والتي تضمنت عدة 
جوانب قد تكون مفيدة أيضا لموضوع التسويق العكسى في مجالات مختلفة ضمن سياق 


الشكل(10). 








أوتفاية المكو يق : العوامل الدافعة التي 








من أجل تخفيض تساعد على زيادة 
الاستهلاك أو الاستهلاك أو 
الاستخدام الاستخدام 


(إجراءات التسويق العكسي) (زيادة الطلب) 


الشكل (10) 
الإطار أو المفهوم النظري لعملية التسويق العكسى الذي اقترحه 
كل من (1'237/10 ع 11018) 
ع1 ةع .(1995) .1787 .12 رتمانوة1 2 .5 .© بوعلمتك] :ععنتتروك 

ع2 طالوعط 04 [و تناه .105]ملشتاقممهء عنتوهء اكلوعط 11266ممة1ممقصا 
2 ,2 .110 ,15 .1701 ,رع طتاععاتة 1/1 
وأشارا بأن هناك بعض العوامل الدافعة التي تؤثر على المنظات التى تعمل في مجال 
خدمات الرعاية الصحية وغيرهاء فعلى سبيل المثال تعنى التحولات السكانية سرعة تزايد 
سني قباي لسر علاوة على ذلك وعى المسعوللة بزيادة تفنياتت الرعاية الصحية. وان هله 
العوامل قل تَؤدي إلى زيادة الطلب عل خدمات الرعاية الصحية. والتجاوب هنا هو 
التسويق العكسي لتخفيض استهلاك هذه الخدمات وذلك من خلال متغيرات التسويق 

ولاسي (السع - التوزيع | والترويج) (12 :1995 ,مابقه1 عد وملصك]) . 


0 
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وحدد (82 .5 ,2006 ,2اء>1) ستة عوامل والتي تؤدى إلى زيادة الطلب في منتجع 
الجبال الزرقاء في استراليا وهذه العوامل هي: 

1- جاذبية المتتجع. 

2- الموقع القريب من المدينة. 

3- الشهرة الإضافية. 

4- الإرث العالمي للمنطقة. 

5- التسويق الفعال للمنتجع على المستوى العالمي. 

6- التقاليد السياحية المتبعة. 


ونلاحظ أن جاذبية المتتجع كانت بسبب عدة خصائصء الشكل (11) 










الأراضى والأشجار الإحساس بالحرية 






المتكاملة والنقاء 





جادبية منتجع 
الال الزرقاء 


الشكل (111) 


خصائص جاذبية المنتتجع 


المصدر: الحديدي» عبدالله فتحي عكيل» (22012))؛ التسويق العكسي ودوره في 
تحديد مواقف المستفيدين» رسالة ماجستير مقدمة إلى كلية الإدارة والاقتصاد» جامعة 


الموصل» العراق» ص 31. 












التسويق العكسبي والتسويق الممستدام 





ونلاحظ من الشكل (11) بأن هذه الخصائص في المنتج (المنتجع) هي التي أدت 
بدورها إلى الزيادة في الطلب. وقد تكون الزيادة الحاصلة في الطلب سببها الجودة العالية 
اللو تمع الور 

كما اقترح كل من (121/:101 ته 1610018) استخدام أدوات التسويق العكسي مثل 
زياف الأسعان من خلال رسوم الاستخدام أو الاشتراك في المدفوعات وخفض مستوى 
أو عدد المخندمات والحد من سهولة الوصول إلى بعض الخدمات والترويج الأقل اء 
ولآأجل ان تكون هذه الأدوات فعالة ينبغي ان ترافقها عمليات ترويج متعمدة مثل 
الإجراءات الوقائية الأقل كلفة. 

كا أقبارا أيضا إل ان استخدام التسويق العكسي مع الخدمات ينبغي ان تكون 
مصحوبا بالخدمات التسويقية البديلة من أجل جعلها استراتيجية فعالة ومن ثم المحافظة 
عل وفيا امهل كان 

أما العنصر الثالث في الإطار النظري ل (123:105 *» 2012ة؟1) فهو نقاط الضغط 
وقد افترحا بوجود عوامل محددة تؤثر على الاستخدام الناجح لعملية التسويق العكسي في 
ترشين اسنياذك أو استخدام الخدمات با في ذلك عدم إمكانية عرض جودة هذه 
المتتجات إلى الخطر أو ان يتم خفض تكاليف الانتاج لبعض المنتجات. 

وفي السياق نفسه ينتقد (57 .م ,1995 ,1ه 5ع110) استخدام التسؤية العكسي 
ف قطاع الرعاية الصحية؛ والمستخدم في معالجة الطلب المفرط على بعض الخدمات 
الصحية؛ ويقول أن التسويق العكسي هو عملية خطرة وأمر مشكوك فيه من الناحية 
الأخلاقية» هذه العوامل كلها وغيرها تعد من الضغوط والعوائق التي تصاحب تطبيق 
فياية البموية العكبي بشكل ناجح وفعال (14 .م ,1995 , «مانهة1 2ك وملمتك] ). 
كذلك يجب إدراك أهمية الجوانب الخلافية في إجراءات التسويق العكسيء والتي تظهر 
عندما تقوم المنظرات السناعية لتبني «مفهوم. التسويق العكتني» يتمييز جاميع معينة من 
الزباتن» من خلال عدد من النشاطات»؛ مثل جعل الزبائن (غير المرغوبين) ينتظرون لمدة 
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أطول لتسلم المنتج» وتقديم منتجات ذات جودة منخفضة. وتخفيض عدد قنوات التوزيع 
الخاصة ببعض المنتجات التي تشهد طلبا مرتفعاء وهذا بدوره قد يثير مشاكل شاتكة في 
الأخلاقيات الاجتماعية» وعندما يتم التخطيط للتسويق العكسيء فيكون من الضروري» 
التفكير فيها لو أن هذه الخنطوات ميررة بصورة أخلاقية ( .م , 1971 , و6[ ©# 11]ه ]1 
61). 


ويرى (الحديدي» 2 +04 إن الميكل المفاهيمي تقوو العكسبي» ماهو إلا 

توجيه للمنظمات الساعية لتبني هذا المفهوم» ومساعدتها في التخطيط السليم لإستراتيجية 
التسويق العكسبي» من خلال القيام بالخطوة الآولى التي تحدد فيها الأسباب التي أدت إلى 
الزيادة في الطلب على المنتج» ومن ثم تحديد وسائل التأثير التي تؤدي إلى الاستجابة لكل 
من المجهز والزبون» مع التأكيد على الانتباه إلى الجوانب الأخلاقية والاجتاعية 
والضغوط الأخرى التي تصاحب تنفيذ التسويق العكسي» وأخيراً ينبغي على المنظمات 
إدراك أهمية توفير المنتتجات البديلة للمحافظة على رضا الزبون. 

وعلى الرغم من وجود هذه العوامل الدافعة إلا انه تبقى هناك فوارق مابين أدوات 
التسويق العكسي وعوامل التأثير فيه| يتعلق ببعض الخدمات وعلى الرغم من ذلك ينبغي 
التمييز مابين هذه الإجراءات والعوامل لأن مثل هذه العوامل هي في غاية الأهمية ضمن 
أية استراتيجية من استراتيجيات التسويق العكسي. 
كانثا: التسويق العكسي وبعض المفاهيم المرادفة 
1- التسويق العكسى والتسويق المضاد قصناءء[ تقصء1 عق ومناعء اسع اسهه0) 

في بعض الأحيان يحدث هناك نوع من الخلط أو الالتباس مابين مفهوم التسويق 
العكسي والتسويق المضاد حيث انه مع التسويق العكسي فقد يتم أيضا استخدام التسويق 
المضاد لتخفيض أو القضاء على الطلب فقط في الحالات التي يكون فيها المنتج بطبيعته 
غير سليم. في حين يتم استخدام التسويق العكسي حينا لا يكون هناك شيئاً خاطئاً مع 
المنتج بعينه وكذلك الحالات التي يكون فيها المنتج بطبيعته غير سليم» ونتيجة لذلك فقد 
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التسويق العكسي والتسويق المستدام 





تم إخضاع بعض المنتجات كالتبغ مثلا لبرامج التسيويق. المضاد لآنه تم ربط استخدام 
منتج التبغ مع مختلف المشاكل الصحية الخطيرة» إلا انه يمكن اخضاع هذه المتتجات 
لبرامج التسويق العكسي ايضا. ومن جانب أخر يمكن ان تدرج برامج المحافظة على 
البيئة تحت فئة التسويق العكسي لأن البيئة بعيدا عن كونبها غير سليمة هو أمر ضروري 
لاستمرار الحياة ومبذا فإن الاستخدام المغرط لبعض الخدمات هو الذي يتم تثبيطه (عدم 
من كميات الدهون في وجباتهم الغذائية هو مثال لتوجهات التسويق العكسي 
(8-9 .ترم ,1994 ,تتعطعة 11 ©). 

أما (5 .م ,1998 ,ئإ8:نا]/1) فقد أشار بانه من الممكن استخدام كلاهما في تخفيض 
الطلب إلا ان التسويق المضاد يمكن استخدامه فقط في الحالات التي يكون فيها المنتج 
بطبيعته غير صحياً أو سلياً وحين يدف المسوقون إلى القضاء على الطلب أي تدمير 
الطلب. في حين يمكن استخدام التسويق العكسي في تخفيض الطلب سواء كان المنتج 
2- التسويق العكمى وإعادة التسويق عصتاعءآ تقصسء2 > وصناعء! مس1 

هناك مصطلح آخر يستخدم أحيانا بدلا من التسويق العكسي أو يشابهه وهو إعادة 
التسويق والذي يحدث عندما تكون هناك رغبة بتغيير صورة المنتج لدى المستهلكين 
وتمثيل المنتج بشكل مختلف في السوق (138 ,2006 بمغاعه 9]) . 

ويتم إعادة التسويق في حال كون الطلب على المنتج منخفض وذلك من خلال 
إعادة هيكلة المزيج التسويقي للمنتج مثل إعادة تغليفه وطبع شكل جديد له أو اتخاذ اسم 
جديد وغيرها أي ان الحدف من إعادة التسويق هو زيادة حجم الطلب على المنتج. اما من 
خلال استخدام التسويق العكسي يتم تخفيض الطلب مثل رفع الأسعار وتقليل الترويج 
وإظهار عيوب المنتج وغيرها من الأدوات أي ان ال هدف من التسويق العكمبى هو تخفيض 
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الطلب على المنتج (172 .2 ,1988 ,لإعاصة5). 
3- التسويق العكبي والتسو يق الاجتماعي عصناعء! تقس( عت عسناع نهم لم50 

التسويق الاجتماعي هو محاولة لتغيير سلوك المستهلك بشكل طوعي ويتضمن 
تقديم منتتجات جديدة تعود بالفوائد على المجتمع ولا بدف إلى تحقيق أرباح مادية بل إلى 
تحقيق منافع اجتاعية من خلال محاولة التأثير في السلوك والقيم والمواقف الاجتاعية 
للسمتيلكية لفك نتيا" المسعيللك الممعيدقه ييه د المجتمع ( ,.21 ماع ,تاعزططز5 
1 .م ,2007). ا 

أما التسويق العكسي فهو استراتيجية يتم من خلالها توظيف تقنيات استراتيجيات 
للحد بشكل متعمد من الاستهلاك وهدف إلى تحقيق الأرباح على المدى البعيد من خلال 
تحقيق المطابقة بين الطلب والعرض (49 .7 ,1995 ,117105311 ,لإكاقمه1ه20). 
4- التسويق التقليدي والتسويق العكسي 

هناك بعض الاختلافات الحامة بين التسويق التقليدي والتسويق العكسي فيه| يتعلق 
بالسلوك والمواقف. فعلى عكس ما يلزم اتخاذه في تطوير سلوكيات جديدة فإن تغير 
السلوكات القدينة تعو.عيلة ضهية سياء قفيلا قن انه ليس من السهل فيضن 
الطلب بشكل واضح في التسويق التقليدي لذا فإن التسويق العكسي في هذه الناحية هو 
الأكثر طموحاً من التسويق التقليدي كما ان المسوقين قد يواجهون المزيد من المهام الصعبة 
على مختلف الأصعدة. والجدول (10) يسلط الضوء على أهم هذه الاختلافات. 


الجحدول 


1 زيادة استهلاك المواد | تخفيض استهلاك المواد 
بلوة التكيلك الرعرات ار 
المرغوبة 


المرغوبة 


























عل امدق القصير 











على المدى القصير 
والبعيد 









تصور المستهلك عن افق الفوائد على المدى البعيد 





ااثقة المكيللة أن الغو انل الشيخصية 
تفوق التكاليف 


ع8 مقط -1أطهط 012 عدن عط ,(1994) ,عستعطتمهع] ,تعطع ه011 :ععتتده5 


000 6 01 7اللاعة1 ,5أوع) للطط ,عصتاعءا مومعل ص دعزععنونه 
.كانا ,13امتبامن) :8 01 تإاأزوتع كتمل1] عطا ‏ ,مةئ اسمتصلخ ددع سامنظ 
37 

رابعا: أهداف التسويق العكسي وأهميته 
أ- أهداف السويق العكنى 

يرى الباحثين في محال التسويق مثل (1993 ,55ة[< ,2009 ,.21 ١ه‏ ,طند5) بأن 
الأهداف التي تسعى المنظمات إلى تحقيقها من خلال التسويق العكسي يمكن توضيحها 
كياياق: 
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[أرعنكن اليف إداؤة العلاقة لدي (لزباقة خر لقف 
3. إبعاد الزبون الذي يتطلب وجوهه تكاليف إضافية. 


ففي الحالة المتعلقة بالحفاظ على الزبائن غير المربحين وجعلهم لكي يكونوا 
مربحين على المنظمة ان تعمل على إضافة هدف أخر إلى التسويق العكسي وهو الاستخدام 
الفعال والكفوء لمصادر وموارد المنظمة. ومع هذا فإن الهدف الرئيسبي للمنظيمات من وراء 
القيام بأنشطة التسويق العكسي قد يكون من أجل تخفيض كلفة إدارة العلاقة بالزبون 
وذلك لتحويل الزبون الآقل ربحية إلى زبون ذا ربحية عالية دون أن تكون هناك أية كلف 
إضافية» أما إذا اعتقدت المنظمة بانه لا يمكن تحويل الزبون غير المربح إلى زبون مربح أو 
ان ذلك سوف يحملها تكاليف إضافية فانها ستقوم باستخدام مجموعة من الأساليب التي 
تمكنها من إبعاد الزبائن غير المربحين» منها تقديم منتجات ذات جودة منخفضة ومن دون 
تخفيض الأسعار وكذلك جعل الوصول إلى المنتح صعبا بالنسبة لهم ( ,.21 .]© رظنا 
1-2 .مم ,2009). 

كبا ان من التطبيقات الفريدة في مجال كلف التسويق هو التسويق العكسبي ولاسيما 
فيا يتعلق بالعمل مع النفقات العامة الجارية في المنظيات الخدمية كالمصارف» حيث هناك 
بعض المستهلكين الذين يكون حجم ومستوى طلبهم للخدمة غير مربح» ومن الأآمثلة 
يمكن إرسال حساب التحقق من خلال المراسلات مجانا لمستهلكين مختارين من أجل رفع 
متطلبات الحد الأدنى للرصيدء ومن ثم زيادة الرسوم الشهرية لآولئك الذين لا يقومون 
بذلك فبعض المستهلكين سوف يقومون برفع أرصدتهم» والبعض الآخر لا يقومون 
بذلك ومن ثم سوف يتم إلغاء حساباتهم وني كلا الحالتين فإن المصرف هو الطرف 
المستفيد (220-221 .مم ,1993 ,8]35). 

أما من وجهة نظر كل من الباحثين ( ,(49 .م ,1995 باكدقدة177 عت نوامدهاهط 
2 .م ,1977 5300116)) فإن أهداف التسويق العكسي تتلخص فيا يآتي: 


1. عائدات أكبر» ما لا شك فيه ان سياسة التسويق العكسي تقلل من الضغط على 

الأسعار وتجعل من الممكن ان تبقى الأسعار عند مستوياتها الحالية المرتفعة أو حتى 
زيادة القيمة الجوهرية للمنتج وذلك من خلال المطابقة بين الطلب والعرض. 

2 الحفاظ على الموارد النادرة للأجيال المقبلة» ان نتائج التسويق العكسي متوافقة 
مع ما هو مطلوب لضان الاستهلاك على المدى الطويل عن طريق التضحية بالاستهلاك 
على المدى القصير والتسويق العكسي يقلل من الحدر في استهلاك بعض المنتجات خاصة 
غير المتجددة منها كالطاقة وتؤدي إلى الاحتفاظ بها من خلال تحسين استتخدامات أخرى 
من الطاقة في المستقبل با يعود بالنفع على المجتمع. 

3. سرعة تطوير مصادر بديلة؛ إذ ان التسويق العكسبي يشجع البحث عن البدائل 
وإعادة استخدام مصادر قابلة للاستغلال مرة أخرى لصالح المجتمع. 

4. المزيد من السيطرة والقوة» يؤدي التسويق العكسي إلى إيجاد سوق يسيطر عليها 
المنتتجين» وهذا من شانه تعزيز قدرات هؤلاء المنتتجين للسيطرة على الصناعة وزيادة قوتها 
نسبة إلى كل من الأسواق والمستهلكين. 

ويمكن تحديد أهداف التسويق العكسي من وجهة نظر مجموعة من الباحثين من 
خلال الجدول (11). 
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الحدول (11) 


أهداف التسويق العكسبى من وجهة نظر عدد من الباحثين 




















1. مبذيب خط المنتجح من خلال تعيين خطوط 
وأنواع المتتجات التي لم تعد مربحة » وقد يكون إنتاج 
هذه المتتجات يحتاج إلى بعض الموارد النادرة والتي 
يمكن استخدامها بشكل أفضل في منتجات تثمر 
أرباح أعلى. 

7 جني الأرباح فضلا عن إظهار 550 
للحظمة. 
تطوير تغيرات جديدة في نظام التوزيع بدلا من 
الاستجابات التنافسية فقط. 
1 الاشكاك: والاقترانت مره عضن الدكالات 
الحكومية لكسب دعم هذه الوكالات» باعتبارها 
جزء ضروري لاستراتيجيه تسويق مستقبلية مشتركة 
من خلال توظيف بعض البيانات الاقتصادية في 
إستراتيجيتها. 

2 تقديم قاعدة أساسية لتطوير استراتيجيات 
الفدوت المككدة "لمق افك الا دوه ل مه اس 
الندرة) مهدف المحافظة على الموارد الآولية الطبيعية 
والضتاعة: 

3. توجيه الطلب القادم من الزبائن نحو المنتعجات 
ل ل ل وا 
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التسويق العكسي والتسويق المستدام 















(المشتقات النفطية) للمحافظة على البيئة. 
2 التوزيع العادل والمنصف لبعض المنتتجات المهمة 
على الزبائن مثل (الطاقة الكهربائية والمشتقات 





5 , 1998 , 014 الترشيد في استخدام المزيج التسويقي من خلال 

إعطاء شكل لنوع المريجح الذي سيتم استتخدامه فضلا 

من المساعدة فى تعريف بعض عناصر ه. 
1920707 

7 | 31ة رطناك تخفيض كلفة إدارة العلاقة الموجهة للزبائن غير 
6 ,2009 المرغوب فيهم والذين تكون الأرباح المتأتية منهم 

متحقصة. 



















المصدر: الحديدي» عبدالله فتحي عكيل» (2012». التسويق العكبي ودوره في تحديد 
مواقف المستفيدين» رسالة ماجستير مقدمة إلى كلية الإدارة والاقتصاد جامعة الموصلء العراق» 
ص 28-27. 
ويرى (الحديدي. 2012» 28) بأن أهداف التسويق العكسى ذهبت في ثلاث 
اتجاهات وكا يلي : 1 
1- تحقيق الأرباح من خلال رفع الأسعار وتخفيض الإنفاق على بعض عناصر 
المزيج التسويقي» فضلا عن محاولة الوصول إلى التوزيع العادل للمنتجات 
على الزبائن. 
2- تخفيض الطلب على بعض المنتجات التي تؤدي إلى حصول حالات النقص 
فضلا على المحافظة على البيئة والموارد الطبيعية ومصادر الطاقة. 
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إلا أن أهداف التسويق العكسي ينبغي أن يتوفر فيها مجموعة من المخصائص وهذه 
الخصائص هي (135 .م , 1998 , 02011 ): 
© أهداف قابلة للقياس. 
© التركيز عل الاأسؤاق السعهدفة. 
متوافقة مع بيئة مستقبلية متوقعة. 
© الاستفادة من نقاط القوة والفرص الموجودة حاليا. 
© التعرف على نقاط الضعف والتهديدات الموجودة والعمل على معالحتها. 
© تحديد فترة زمنية واقعية لإنجاز الأهداف. 
وهناك مجموعة من العوامل المؤثرة التي ينبغي على المسوق أن يكون على دراية 
كافية بها في سعيه إلى تحقيق أهداف التسويق العكسي» من أهمها ما يأتي (الحديدي. 
2202 
1- الاحتياط ضد أصحاب المنافسة غير الشريفة الذين يستخدمون التسويق 
العكسي لصرف الزبائن عن المنافسين الآخرين. 
2- الاختلاف الحاصل بين المنظمات فيط إذا كانت تعمل في الدول الصناعية أو في 
دول العالم الثالث» وإن هذا الاختلاف يكون على الأقل في ثلاثة جوانب» 
0 
أ- مالت حالات النقص إلى أن تكون دائمة أو شبه دائمة في طبيعة الحال» وفي 
كثير من ا حاللات» تحملت بعض بلدان العام التالكهغل فوورعقة أو اكت م نعالات 
النقص المزمنة للمنتجات الصناعية أو الاستهلاكية. 
ب- تكون حالات النقص في بلدان العالم الثالث واسعة النطاق ومنتشرة. 
وبذلك فهي تؤثر في كل جانب من جوانب النشاط الاجتاعي والاقتصاديء وفي بعض 


التسويق العكسبى والتسويق المستدام 


الأحيان السياسي. فهي (حالات النقص) لا تظهر من جراء نقص الموارد الطبيعية فقط 
كما في الدول الصناعية؛ بل تظهر من مصادر مختلفة تضم: 

- الأسواق الضعيفة. 

- الإدارة الاقتصادية السيئة. 


- عدم الاستقرار السيابي. 

يظهر تدخل الحكومات في البلدان الصناعية لمساعدة المنظمات في تحقيق هذه 
السياسة الجديدة وتقديم الدعم والمشورة المطلوبة منها. أما في بلدان العالم الثالث فقد 
قامت الحكومات بمحاولة معالحة مشكلة الندرة الاقتصادية عن طريق اللجوء إلى 
الرقابة الصارمة للسوقء وبالتالي فإن مهني التسويق لا يكونون أحراراً في إدارة المزيج 
التسويقي بسبب هذه الرقابة الصارمة. 

ب- أهمية التسويق العكسي 

إن التسويق العكسبي يعد سياسة فاعلة لمواجهة الطلب المفرط و تخفيضه على بعض 
المتتجات» وان هذه السياسة تظهر أهميتها من خلال الإجراءات التي تقوم بها المنظمات 
للحد من هذا النوع من أنواع الطلب.فتعمل على قضاء وقت أكثر في الخدمة والعمل 
الذكائي» فضلا عن قيامها بتدريب العاملين وتعليمهم قول (لا) بطريقة يجد فيا الزبائن 
أنفسهم مقبولين» وهذا بدوره يجعل رجل التسويق مسوق عكسي بارع» فضلا عن كونه 
مسوقء كما أن التسويق العكسي يساعد المنظمات في حل المشاكل واتخاذ القرارات الخاصة 
بحالات النقص في المواد الخام أو المنتجء فضلا عن التخلص من المنتجات غير المربحة 
والأجزاء السوقية غير المرغوب بهاء كذلك تظهر أهمية التسويق العكسبي من خلال 
استخدام وسائل الترويج المختلفة» إذ لم يشهد تاريخ الإعلان مطلقا تغيير أخلاقي 
وقانوني إلزامي وعلى هذا النطاق الواسع» كالذي شهده في استخدام الإعلان في عمليات 
التسويق العكسبي وببذه الشدة. 
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إن سعي المنظمات لمواجهة الطلب وتخفيضه سيساعدها على المحافظة على جودة 
المتتجات إلى جانب المحافظة على رضا الزبائن الذين تربطهم علاقات جيدة مع المنظمة 
هذا من جهة ومن جهة أخرىءتعمل على مواجهة الطلب الغير منتظم والذي قد يحدث 
بشكل موسمي فضلا عن ذلك فإن استخدامه يساعد على تخفيض المخزون والذي يحدث 
جراء تخفيض عرض المنتج الأساس في السوق مما يولد طلبا على بعض المنتجات الراكدة 
ويمكن للمنظيات أن فيز نفسها عن منافسيها باستخدامها لوسائل التسويق العكسي. 
وخاصة عندما يكون هذا الاستخدام فعالآء ىا تبرز أهميته من خلال استخدامه لقياس 
مستوى الضرر الحاصل في البيئة» والعمل على تخفيض هذا الضرر (الحديدي؛ 2012, 
6). 

ويمكن أن تظهر أهمية التسويق العكسي ليس على مستوى محدد أو مستوى معين, 
فقد تتعدد أهميته في مجالاات متعددة ونستعرض في لق بعض من هذه المجالاات» 
وكالآتي: 

1- أهمية التسويق العكسبي على مستوى الدولة أو الحكومة 

تنجى أهمية التسويق العكسبي على مستوى الدولة من خلال دوره في ترشيد 
الامننيلاكة وليل الطليم عق اعبات" الى الأ شيقطيع الذوالة توقيريها بتكل عافن 
لأسباب اقتصادية ومادية وسياسية وأسباب أخرىء فضلاً عن إمكانية استخدامه في 
تقليل الطلب على المنتجات التي تضر بالصحة والبيئة» لذلك فإن ترشيد الطلب وتقليل 
الاستهلاك من خلال الحملات سواء أكانت حملات إعلانية أو حملات تثقيف وتوعية 
للمواطنين تلعب دوراً كبيرً في تقليل الطلب على المنتجات بشكل مؤقت أو دائم؛ هذا من 
جانب ومن جانب آخر فإن المتتجات الحيوية المطلوب من الدولة توفيرها كالطاقة والمياه 
والوقود والآدوية وغيرها هي ثروات ها ومن ثم المطلوب منها ومن مستهلكيها المحافظة 
عليها والتشجيع على عدم تبذيرها وهدرها من خلال حملات تثقيفية وتوعية المواطنين 
بضرورة المحافظة على هذه الثروات وهذا يكون من خلال استراتيجيات التسويق 
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العكسي التي تتبناها الدولة للتآثير على مواقف المستهلكين, فتظهر أهمية التسويق العكسي 
عل 58 الدولة إذا ما حسن تطبيقه وسيكون المردود المادي والاجتاعي والاقتصادي 
كبيرا جدا سواء كان ذلك في الوقت الحاضر أو في المستقبل (-125 .مم ,2007 ,187311 
2)8). 

أما فيها يخص ترشيد استهلاك بعض المنتجات كالطاقة فيرى المؤلفان ان موضوع 
ترشيد الاستهلاك بشكل عام والطاقة بشكل خاص قد احتل مكان الصدارة بين 
المواضيع التي تشغل اهتمام الحكومات والدول وتحظى بالأولوية ولاسيا بعد ان سجلت 
معدلات الاستهلاك على هذه المنتجات زيادة كبيرة سنوياء فضلاً عن ارتفاع تكاليف 
الاستثار والانتاج والتشغيل والوقود مما دفع بهذه الدول إلى وضع برامج خاصة 
للحفاظ على هذه المتتجات». والعمل على توفيرها وبذل كل الجهود من أجل تحقيق ذلك» 
مما يزيد من أهمية التسويق العكسي ودوره المهم في إدارة الطلب على المنتجات الحيوية من 
خلال القيام بحملات ترشيدية كبيرة بالتعاون مع منظيات الدولة ذات العلاقة 
بالموضوع. 

2- أهمية التسويق العكسي على مستوى المنظمات 

تعد المنظمات بشكل عام هي صورة مصغرة لكيانات الدولة ومن ثم فإن ما تطلبه 
الدولة منها يعد تنفيذاً لاستراتيجياتها وخططها في مجال معين أو موضوع محدد. لذا فإن 
التسويق العكسي باستراتيجياته سيتم ترجمته إلى واقع الخال من خلال السياسيات 
والبرامج التي ستتبعها المنظمة في خططها ولاسيا التسويقية منهاء إذ ان استخدام المزيج 
التسويق العكسي على مستوى المنظمة ما هو إلا أدوات تعتمدها لتنفيذ استراتيجيات 
التسويق العكسي. وتظهر أهمية التسويق العكسي على مستوى المنظمة من خلال تلك 
البرامج التي تقوم بها سواء كان ذلك يتعلق بحملات إعلانية أو برامج للعلاقات العامة 
أو رفع الأسعار أو نظام التوزيع وغيرها من الإجراءات التي تعتمدها المنظمة ( .6 ,نا 


5-8 .مم ,2009 ,.81). 
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وفضلاً عن ما تقدم يمكن ان تظهر أهمية التسويق العكسي في أعمال المنظمات من 
خلال التركيز على الإمكانيات المادية والفنية والمعلوماتية التي تمتلكها المنظمة ومن ثم فإن 
القدرة على إدارة الطلب على منتجاتها وفق هذه الإمكانيات يتبين من خلال أهمية 
التسويق العكسبي في هذه المنظمة والعجز الموجود لديها بتغطية احتياجات السوق 
ومتطلبات المستهلكين بشكل كاف. 

وقد تظهر أهمية التسويق العكسبي على مستوى المنظمة من خلال تعريفه بأمثل 
الطرق الاستهلاكية ونشر الوعي العام حول دور وأهمية استخدام هذه الطرق فضلا عن 
غرس مبدأ الترشيد كمفهوم وطني لدى المستهلكين وإبراز التآثير السلبي للإسراف 
بالاستهلاك» وان تبني هذه الأفكار الجديدة من قبل المنظمة يؤدي إلى تعزيز مكانة المنظمة 
في السوق (299-300 .مم ,8111011997 ع عتته]/1). 

3- أهمية التسويق العكسي على مستوى المستهلكين 

التسويق العكسي باستراتيجياته هو أكثر التصاقا بالمستهلكين وهو أساسا موجه 
إليهم؛ ومن ثم فإن أهمية التسويق العكسي تتجسد عند المستهلكين أكثر من أي جهة 
أخرى وذلك من خلال درجة الوعي التي يمتلكها المستهلك والمسؤولية الاجتاعية 
والأخلاقية التى يتحلى بها من خلال التزامه بتنفيذ الإجراءات والالتزام بالتعلييات 
والقوانين التي تصدرها الدولة أو المنظمة. وان البرامج التسويقية الخاصة بالتسويق 
العكسي والموجه إلى المستهلكين والمتعلقة بكيفية تقليل الطلب على المنتتجات التي تضر 
بالبيكة وبصحة المستهلك نفسه أو المتعلقة بكيفية المحافظة على ثروات الدولة والالتزام 
بعدم هدرها وتقليل استهلاكها دلالة على أهمية التسويق العكسي. وقد تلعب المنظمات 
غير الحكومية دوراً هاماً في إظهار هذه الأهمية من خلال اللقاءات والندوات والاتصال 
المباشر مع المستهلكين في كيفية المحافظة على الصحة والبيئة وكذلك المحافظة على ثروات 
الدولة وعدم هدرها فضلا عن زيادة الوعي بعدم إمكانية الدولة في الوقت الحاضر من 
تلبية الاحتياجات كاملة وينبغي على المستهلكين ان يعو ببذه الأهمية والحالة» فضلا 


التسويق العكسبي والتسويق المستدام 


عن إدراك المستهلك بأن الترشيد في هذه المدة لهذه المنتتجات المهمة ستعود عليه بالفائدة في 
المستقبل (269-270 .مم ,2009 ,.21 .أء بطو1[ة/1718). 
خامسا: عناصر المزيج التسويقي العكسي 

يعد مفهوم المزيج التسويقي أو مايعرف ب(254) عنصراً هاما وأساسيا في البيئة 
التسويقية» فهو يشكل مزيج من متغيرات التسويق القابل للتحكم بها وبالتحديد (المنتج» 
المكان» السعرء الترويج) والتي تستخدمها المنظمة لتحقيق أهدافها وخدمة أسواقها. إذ 
ترتبط معظم القرارات التي يتخذها مدير التسويق بواحد أو أكثر من عناصر هذا المزيج 
ولكي يستطيع مدير التسويق من القيام بالانشطة التي يتضمنها هذا المزيج لابد من توافر 
المعلومات الضرورية التي يتم الحصول عليها من خلال نظام المعلومات التسويقية» أي ان 
عناصر مزيج التسويق التقليدي تشير إلى إمكانية التحكم بالبرامج المختلفة للتسويق. 
والافتراض الأساس هو ان المنظمات بحاجة إلى تطوير المنتج المناسب بالسعر المناسب 
بشكل يمكن للمستهلكين الحصول عليها من السوق التي يختارونها بالإضافة إلى 
استخدام الترويج المناسب عند استهدافهم (270 .م ,2009 ,.31 .أ بطكلة11) . 

وفي مجال التسويق العكسبي حتى تتمكن المنظمة من تحقيق أهدافها المرجوة من 
تطبيقه لابد لها ان تتعامل مع واحد أو أكثر من عناصر المزيج التسويقي وذلك من خلال 
تغير شروط المنتج والسعر والتوزيع والترويج» فعلى سبيل المثال ذكر كل من ( 46 ,1201161 
71 .م ,1680) مجموعة من الخطوات لتشجيع الاستهلاك العكسي مثل زيادة الأسعار 
وتقليص نفقات الترويج وإضافة الوقت والنفقات الحصول المستهلك على المنتج وغيرها 
(4 .م ,2009 ,له .أ بطند5) . 

ويرى (10.م ,1998 ,ع1/102805 © عاتتوتا5ء72) بأنه يمكن أن تشمل 
إجراءات التسويق العكسي على ما يلي : 

1. صنع منتج غير سليم مثل (المخدرات والتبغ) أو استخدام خدمة معينة يبدو 

غير جذابة» مع تقديم وتوضيح القليل من المنافع أو عدم وجود منافع فيها 
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ابدا ... التركيز «المنتح»). 
2 تقديم سلعة أو خدمة مكلفة للغاية» عن طريق زيادة الضرائب على التبغ أو 
خلق صورة للمنتج بأنها خطيرة أو ضارء ومؤلمة» على سبيل المثال تتطلب من 
الموظفين دفع المزيد مقابل الحصول على التأمين الصحي... التركيز اسعر). 
3. صنع سلعة أو خدمة لم تختبر ومحفوفة بالمخاطر ومن الصعب الحصول عليهاء 
اومن الصعب العثور عليه» وربما غير قانونية للشراء أوالبيع... التركيز 
(مكان). 
4. القضاء على الإعلانات الخاصة بالمنتح «عدم الترويج» وبيان مخاطر 
استخدامها وعدم الاستفادة منهاء وارتفاع تكاليف الحصول عليها» ووضع 
القيود للوصول إليها... التركيز «الترويج». 
فمن خلال استخدام أي مزيج من هذه الأساليب» فإن التسويق العكسي قد تكون 
قادرة على الحد من الطلب على السلع الاستهلاكية. 
وان الإجراءات العشوائية أو الفردية قد لا تمتلك التأثير المرغوب على مواقف 
المستهلكين لذا على المنظمة توفير الموارد الكفوءة والمستدامة للتسويق العكسبي واستخدام 
عناصر المزيج التسويق العكسي بشكل شامل لثني المستهلكين عن استهلاك بعض 
المنتتجات وتطوير هذه العناصر من أجل إقناعهم بضرورة تخفيض مستوى استهلاكهم 
متتج معين ولاسيم| في الأوقات التي يكون هناك فائضاً في الطلب بحيث لا يمكن 
للمنظمة التجاوب معها فضلاً عن استخدام هذه العناصر لمكافحة أو القضاء على بنعض 
المنتتجات التي تضر بالصحة أو البيئة كالتبغ. ويمكن توضيح عناصر المزيج التسويق 
العكسبى كا يأتي (54 .م ,2005 .1 باع رععنآ) , (224 .م ,1999 رععزممعطة517) 


(9 .م ,2006 بممعكا) ,(270-273 .مم ,2009 ,له ناء بطكلة/18):- 


التسويق العكبي والتسويق المستدام 


1- المنتتج 

حسب المفهوم التسويقي يمكن اعتبار المنتج على أنه أي شيء يمكن ان يتم 
عرضه في السوق لأجل جلب الانتباه أو الاستخدام أو الاستهلاك با يعمل على الإيفاء 
بالحاجات أو الرغبات.(9 .م ,2006 ,تتدعع1) . 

ومن حيث الجوهر يبدف هذا العنصر من مزيج التسويق العكمبى إلى مساعدة 
المستهلكين للحد من استهلاك المنتج إما لآن مستوى الطلب عل المنتج يفوق قدرات 
المنظمة أو ان استهلاك المتتج يؤدي إلى الضرر بالمستهلك والمجتمع» إذ تقوم المنظمة 
بعرض المنتج بشكل محدود وكذلك تقوم بإعلام المستهلكين بالأضرار والمخاطر التي قد 
تنتج من الإفراط في استهلاكهم للمنتج ومع هذا لابد للمنظمة من توفير المنتجات البديلة 
وعرضها للمستهلكين فضلاً عن تقديم خدمات الدعم لهم والمعلومات حول المنتجات 
البديلة. وان فهم أو معرفة المستهلكين بالمنتجات البديلة للمنظمة من خلال خدمات 
الدعم والمعلومات التي توفرها هم المنظمة من شانها ان تؤدي إلى نتائج ايجابية في 
مواقفهم سواء كان نحو المنظمة أو نحو المنتج البديل ( .م ,2009 ..81 .© بطو1ة1817 
200). 


العير 


يعرف السعر بوصفه مجموع القيم المتبادلة للمستهلكين ببدف الاستفادة أو 
استخدام السلع والخدمات وهي قد تشمل كمية الأموال التي يدفعها المستهلك 
للحصول على المنتج فضلاً عن تكاليف الفرصة والوقت المترتبة على ذلك ( ,2006 ,0رع>1 
9)). 

ومن خلال متغير السعر يتم تسليم أو إيصال المنتج للمستهلكين عبر زيادة 
الضرائب والرسوم مما يعني في النهاية زيادة سعر بيع المنتتجات» ومن منظور المستهلك 
يعد السعر هو التضحية النقدية الناتجة عن تخفيض الثروة لقاء الحصول على المنتج 


الفصل الثالث: التسويق العكسي «ناع»21دء122 
(270 .م ,2009 ,21 باع رطكلة19). 
ومن الناحية الاقتصادية البحتة من الممكن ان يكون لزيادة الأسعار أثر سلبي غل 
الطلب. ويرى (2004 ..21 .]6 ,ل/ا6.آ) بأن فرض الضرائب والرسومات الإضافية والتي 
تؤدي إلى زيادة كبيرة في الأسعار من الممكن ان تؤدي إلى الحد من استهلاك بعض 
المنتجات إذ ان هناك علاقة عكسية بين سعر المنتج وكمية الاستهلاك (١‏ ,.21 .]© رعه.آ 
4 .م ,2005). 
أما (2002 ,103:611) فقد ذكر بأن للسعر تأثير مباشر على مواقف المستهلكين 
فضلاً عن ذلكء فإذا ما شعر المستهلك بأن هناك زيادة غير معقولة في أسعار المنتج فإن 
ذلك سوف يؤدي إلى ان تتولد لديه مواقف سلبية من المنتج» وإلى تقليل الرغبة في شرائه 
.م ,2009 .1ه .أة رطقلة117) 
ويخ امهم القرازائق التاسيمة لبس هل «مبخوف واظطيفة الوق تخونت: 
وإننا على مستوى المنظمة ككل» كا أن سياسة التسعير لها تأثير مباشر في السلوك الشرائي 
للزبائن» وبشكل إيجابي أو سلبي» وفق قرار التسعير إذا كان بالزيادة أو التخفيضء كا 
يعد السعر من العوامل المساعدة في تصحيح حالة عدم التوازن بين العرض والطلب» 
ويعد كذلك من أفضل الخيارات التي يمكن أن تعتمد عليها المنظمات التي تواجه النقتص 
في المنتج» والتي تكون غير قادرة على تلبية حجم الطلب القادم من الزبائن» فضلا عن 
ذلك ينبغي على المنظمات القيام بالتقدير الحيد لسياسة التسعير لمنتجاتهاء ومن خلال 
الإجابة عن ثلاثة أسئلة هي (28 .2 ,120]167,1974). 
- هل ستستمر المنظمة برفع الأسعار أم ستكون الزيادة موقتة؟ 
- هل الزيادة ستكون على بعض منتجات المنظمة أم جميعها؟ 
- ماهو مقدار هذه الزيادة؟ 
ويمكن الإشارة إلى أن المنظمات الراغبة في رفع أسعار منتجاتها لمواجهة الطلب 


كا 
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المفرط قد تواجه بعض القيود المصاحبة لهذه الزيادة» وأن هذه القيود تأتي من ثلاثة مصادر 
على الأقل هي (الحديدي, 2012, 49): 
1. الحكومة: والتي تمتلك قواعد وسياسات وأنظمة وتحذيرات إزاء الزيادة في 
افا د مح ع 
2 المناقسون :يلغت المنافسون ورا هاما ق تحذيد سلوك المنظمة تاه السعن ]د 
تعمل السياضة الشعزية المنافسين كقزوة بالسية للمتظمة: 
3. ردة فعل الزبون: من المهم عدا بالفيدية [الحظنة أن تقوم بقياس توقعات 
السعر لزبائنها؛ لأنها بذلك سوف تعمل على تخفيض الحد الفاصل في 
سيكو لوجية الأسعار ما بين العدالة في الزيادة وما بين المغالاة. 
إن عملية الزيادة في السعر التي تكون من ضمن الآليات أو الوسائل المتبعة 
لتحقيق التسويق العكسبي» قد تأخذ عدة أشكالء منها الزيادة المباشرة ومنها الضمنية 
والتي يمكن أن يستخدمها ا مسوقون للوصول إلى تسويق عكسي ناجح معتمد على السعر 
بوصفه وسيلة عملية من خلال مايأتي (الحديدي. 2012, 50): 
أ- إلغاء الخصومات با يسهم في تخفيض الطلب. 
ب- إعداد سياسات سعر أكثر مرونة. 
شد عب أن تكون الريادة ف المع زياد حوائرة (قذوشية ):ولسيف سنائمنة: 
رث- تخفيض خصومات النقل والتسليم أو إلغاؤها. 
جك الل إل عكزه مساك :مكو لكر مر ونلامين تأيه ازاز ادر ار 
قابلة لزيادة السعر مستقيلا). 
ح- استخدام مواد أولية (المواد الخام) ذات أسعار أنسبء ولكن ليست على 
حساب الحودة. 
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خ- تخفيض حجم الخدمات المقدمة والمرافقة لعملية البيع أو التجهيز. 
دت الزيادة الضريحة للسعر عل المحجات الى 'تشتهد طلياً غالياً (مفرظاً) وال لا 
يمكن السيطرة عليه هر خلدل الطرائق السابقة أغالاة: 


ذ- يجب أن تكون تعديلات السعر خاضعة لإدارة مركزية محددة. 


إن قرار زيادة السعر من القرارات الْخطرة والمؤثرة في مستقبل المنظمة التي تطبق 
سياسة التسويق العكسيء لذا ينبغي على هذه المنظمات القيام بالتقييم الشهري على الأقل 
لسياسة التسعير وذلك لمعرفة وضع المنظمة في السوق» وكذلك ما هو شعور الزبائن اتجاه 
هذه السياسة الجديدة. 

3- المكان (التوزيع) 

حسب المفهوم التسويقي فإن المكان أو التوزيع يتعلق بسهولة الوصول إلى السلع 
والخدمات والحصول عليها من قبل المستهلكين .(8 .2 ,2006 ,تتاع؟1) 

وتسعى المنظمات وأياً كان نوعها إلى تحقيق انسياب سليم ودقيق للسلع أو 
الخدمات التى تتعامل بها إلى جمهور المشترين» لذلك فإن المنافذ التوزيعية تعد الحلقة 
الأساسية المهمة في تحقيق هذه المسألة» ويعرف التوزيع بأنه (النشاطات التي تجعل 
المتتجات متاحة للزبائن في الزمان والمكان الذي يرغبونه عند الشراء) وعادة ما تقو 
المنظمة باستخدام أكثر من قناة توزيع واحدة للوصول إلى زبائنها خاصة عندما تكون 
سياسة (العرض) هى السائدة في السوقء إلا أنه إذا ما حدثت حالات نقص في التجهيز 
بسبب زيادة الطلب فإن المنظمات سوف تقلص من منافذ التوزيع التي تعتمد عليها في 
توصيل المنتتجات» وسوف تختار أفضل هذه المنافذ من حيث العائد (الربحية)»؛ لذا فإن 
سياسة التوزيع سوف تختلف في التسويق العكسبى عن سياسة التوزيع في عمليات 
التسويق التقليدي» وفي هذه الحالة يمكن للمنظمات أن تستفيد من سياسة التوزيع الخاصة 
في عمليات التسويق العكسي في إبعاد الزبائن والتجار الذين تكون الربحية المتأتية منهم 


0 


وان احدى الإجراءات المهمة في مجال التسويق العكسبي هي الحد من توزيع المنتج 
لجعله غير متاح للمستهلكين بالكميات الكافية فضلاً عن وضع قيود أو صعوبات 
أمامهم للحصول على المنتج إذ ان وضع قيود أمام المستهلكين من المرجح ان تؤدي إلى 
يرى الباحثان (2002 ,اطعتمكا عت ممقتصطءء6) بأن وضع مثل هذه القيود أمام 
المستهلكين لها آثار مباشرة على تخفيض الاستهلاك كا لها تأثير على مواقف المستهلكين 
تجاه المنتج. وبعيدا عن تأثير المواقف تجاه المنتج ونجاه سلوك المستهلك. يرى ( ,262 زلل 
1 بأن الإجراءات والقيود المفروضة على المستهلكين للحصول على المنتج تمثل عائقا 
رئيسياً أمام الاستهلاك» وينبغي ان يكون لا تأثير مباشر على نية المستهلك لعدم 
استهلاك المنتج قدر الامكان. ا ان بذل المزيد من الوقت والجهد من أجل الحصول 
على المنتج واستهلاكه سوف يؤدي إلى تقليل وقت المستهلك للانشطة الهامة اللأخرى مثل 
الاهتمام بنفسه والأعمال المنزلية والترفيه وغيرهاء لذلك فإن وضع مثل هذه الصعوبات 
سيكون ا تأثير ايجابي على تخفيض الاستهلاك.(272 .م ,2009 ,.21 أت بطكلة/18). 
إن الخطوة الأولى التي تجعل المنظمة على الطريق الصحيح في استخدام منافذ 
التوزيع كوسيلة لتطبيق التسويق العكسبى» هى تحديد المناطق أو الأجزاء التى تعد السبب 
الرئيس في حدوث حالة النقص «(الأجزاء المسببة للطلب المفرط). وبالنتيجة تقلل منافذ 
التوزيع المؤدية لهذه الأجزاء ولكن بطريقة سليمة لا تشعر الزبائن بأنهم غير مرغوب بهم. 
(3 .م ,21,1997 وأ© :1355361)» ومن خلال إتباع وسائل التسويق العكسى الخاصة 
بمنافذ التوزيع فإن المنظمات سوف يكون لا تأثير واضح في سلوكيات الزبائن لتخفيض 
أو ترك الاستهلاك المبالغ فيه (المفرط)» وخاصة إذا ما كانت هذه الوسائل (قيود المكان) 
ترتبط ارتباطا إيجابيا مع نية المستهلكين في تغيير عادات الاستهلاك لديهيم ( ,.1ة راع ,طناك 
3 .8 ,2009) ومن جهة أخرى فإن الجهات الرسمية المتمثلة بالحكومة يمكن أن تلعب 
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دوراً كبيراً في إنجاح عمليات تخفيض الطلب على المنتجات باتباع سياسة (تقليل 
التوزيع)» ومن الأمثلة على ذلك القانون الذي أصدرته حكومة الولايات المتحدة 
الأمريكية عام 1973» إذ حددت بموجب هذا القانون نسبة أو حصة من المشتقات 
النفطية (البنزين) لكل مجهزء وبهذا أصبح المجهزين محددين من حيث الكمية» أي أن 
الحكومة اتبعت الطريقة (الإجبارية) في عملية تخفيض الاستهلاك عن طريق تخفيض 
كمية التوزيع (330.م ,1977, متعكا ع نوع نكروط) . 


ويمكن للمنظمات اتباع بعض الإجراءات في محاولة منها لتخفيض الطلب عن 


طريق تقليل منافل التوزيع وهذه الإجراءات دع (الحديدي» 22012 10052 


1. استخدام رقابة مركزية على منافذ التوزيع وتشخيص الأجزاء مصدر الخلل . 

2. التخلص من بائعي التجزئة وبائعي الجملة أو ابعادهم وحصر التوزيع بالمنافذ 
الزاقسة المت 

3. تقليص عدد الأيام التي يتم فيها التوزيع في الأسبوع» مع تقليص مدة التوزيع 
في اليوم الواحد. 

4. تقليص عدد المنافذ الرئيسة والقيام بالتوزيع إلى الأجزاء المستهدفة بشكل 
دوري» إلى الحد الذي يمكن فيه تقليل المنتج إلى الحد الأدنى من حيث الوفرة 
في الأجزاء المطلوب تطبيق التسويق العكسي عليها . 

5. المحافظة على الحصة السوقية للمنافذ التي يكون فيها الاستهلاك للمنتجات 

6. استخدام نظام الطوابير الطويلة في عمليات التوزيع للتأثير في الزبآئن بصورة 
عكسية (إزعاج الزبائن). 

7 مراجعة الوسائل المتبعة بصورة دورية وتأكيد التقييم الشامل لكل أجزاء 
قنوات التوزيع وبشكل مستمر. 
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4- الترويج 

لقد لاحظ الباحثان (2002 ,دماكتة.1 # 1ه39ع17177) بانه غالبا ما يتم النظر إلى 
عملية (عنصر) الترويج كونها مرادفاً لعملية التسويق ولكنها في الحقيقة ما هي إلا واحدة 
من عناصر المزيج التسويقي» وللترويج علاقة بعملية نقل المعلومات بشكل دقيق عن 
المنتج والسعر والتوزيع إلى المستهلكين (9 .م ,2006 ,1ع؟). 

يعد الترويج الجانب المؤثر في عمليات التسويق بصورة عامة ءإذ يتم استخدامه من 
المنظمات محاولة منها لزيادة الطلب على منتجاتهاء ولذلك فإن الترويج يتطلب نطاقاً 
واسعاً من الخطط الإقناعية الموجهة نحو الزبائن لاستالة سلوكهم الشرائي نحو منتجات 
المنظمة» أما في الحالات التي لا يكون فيها الترويج مستخدماً لخلق الطلب» بل العكس 
يستخدم إلى تخفيض الطلب وتحويله إلى مدد الأعمال البطيئة» عند ذلك ستقوم المنظمات 
بتغيير عمليات الترويج وبا يتناسب مع سياسة التسويق العكسيء والتي من خلالها سيتم 
تخفيض عمليات الترويج » والتى من دورها يمكن أن تخفض الطلب أو على الأقل تعمل 
على خلق وعي لدى الزبون ضد الطلب المفرط ( .م ,2002 رلاعقصعظ» دماءء8 
6). 

إن عمليات الترويج المتبعة في التسويق العكسي وعلى وجه الخصوص الرسالة 
الترويجية» قد تتغير من أجل تغيير سلوك الزبون» من خلال رسائل إخبارية هادفة» إذ 
تعمل هذه الرسائل على إيجاد مواقف أكثر ايجابية تجاه سياسة الترويج الجديدة والداعمة 
لونجاح استراتيجية التسويق العكسبي. 

وان الترويجح في سياق التسويق العكسبي هو وقف الاعلان وتخفيض الترويج 
للمنتج وكذلك الاعلان عن الصعوبات المفروضة على المستهلكين للحصول على المنتج 
فضلاً عن الاعلانات المضادة والتحذيرات الإلزامية وفرض القيود على الاعلان عن 
المنتج (224 .م ,1999 رععاهم:ناطاتة5) . 


حيث يمكن للمنظمة من استخدام الإعلانات المضادة والتى قد تأخذ عدة أشكال 
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1-الإعلانات المطبوعة والمبثة :- إذ يمكن استخدام عوامل مثل الالتماس 
الإعلانات . 

2-الملصقات (الشرات) التحذيرية: يلعب التصميم والمحتوى في هذا النوع من 
الإعلانات دوراً كبيراً في تأثير في العمليات الإدراكية لسلوك الزيائن من خلال استخدام 
هذه الملصقات. 

ويمكن للمنظيات الاستفادة من استخدام الإعلانات بشكل عام والإعلان المضاد 
بشكل خاص لتحقيق أربع فوائد على الأقل هي :- ( 27 , 1974, 165]ه»1) ( ,8منا21.114 
3ه2)2)27. 

1[-تخفيض الإعلان أو استخدام الإعلانات المضادة لتخفيض الطلب على 
اجات الى تشهن طلا مفرطاء أو للمشحاث الضازة ومن تاخية أخرى توععية ميزانية 
الإعلان اتجاه منتتجات المنظمة التى تكون في حالة عرض مفرط ببدف خلق طلب على 
هذه المنتمحات. 
الحديدة للمنظمة. 


3-إعادة توجيه الإعلان» وذلك لمساعدة المستهلكين والمستخدمين للمنتج دكيفية 
استخدامه بطريقة أكثر اقتصادية. 


4- استخدام الإعلان بطريقة تمكن المنظمة من الدفاع عن نفسها ضد أي انتقادات 

عن الساتة النديدة للمتطية فيضن الطلب ): 
كيا يمكن أن يستخدم الإعلان المعلوماتي من المنظات بشكل عام ومنظمات 
المجتمع المدنى بشكل خاصء لزيادة فاعلية عملية توجيه أفراد المجتمع نحو الاستهلاك 


السليم والتثقيف بشكل عام من خلال :-( 17 .م , 2002 , عطانتد ع 1ااعستاومعك ) . 

أ- زيادة المعرفة التى يقدمها الإعلان المعلوماتي للزبائن حول المنتتجات 

الضارة» والفوائد المتحققة جراء تركهم لهذه المنتتجات. 

ب- تغيير المواقف مثل (التدخين في الأماكن العامة لا يكون مقبولا). 

ت- تعزيز المواقف مثل (الحفاظ على الصحة والموارد الطبيعية). 

ث- تقديم لمحات لتصرف بسيط لكنه يتصف بالإيجابية مثل (الدعوة إلى 

استعارة كتيب حول المحافظة على البيئة). 

وإن زيادة الاعلانات سواء من خلال وسائل الاعلان أو من خلال الحفللات 
والمناسبات والتي تسلط الضوء على السلبيات والآضرار التي قد تتولد نتيجة للاستهلاك 
المفرط لمنتج معين سواء كانت هذه الأضرار متعلقة بالصحة أو الاقتصاد أو البيئة من 
المرجح ان يؤثر بشكل ايجابي على آراء ومواقف المستهلكين تجاه المنتج. إلا ان مع هذا على 
المنظمة توفير المنتتجات البديلة للمستهلكين وإيجاد بعض الحوافز مثل منح الخصم وتقليل 
الضرائب والرسوم على هذه المنتجات والتأكيد والترويج بشكل مكثف لما واعلام 
المنتهلكن بمناطق توافرها ؤذلك لأن المستهلكين إذا ما شعروا بأن هناك أضرار في منتج 
معين ومع ذلك تتوافر منتتجات بديلة يمكن لهم الاعتماد عليها فإن ذلك بالتأكيد سوف 
يؤدي إلى تغير مواقفهم بشكل ايجابي وسيستجيبون لاستراتيجية التسويق العكبي 
(272 .م ,2009 ,.1ة مأة بطكلة/18). 

ويمكن للمنظمة استخدام وجهة النظر الاجتاعية في الاتجاه الجديد في عمليات 
الترويج التي يمكن من خلالها تأكيد زيادة الاهتام بتثقيف الزبائن الذي بدأت الكثير من 
المنظمات في تبني مثل هكذا اتجاه (13 ,1984 ,1101183061): إن الاستخدام المتوازن 
للاتصال وعمليات الترويج المستخدمة في التسويق العكسي» تكون أفضل الطرائق أو 
الأساليب التي يمكن الوصول من خلاهها إلى أنواع مختلفة من الزبائن القادرين على تغيير 
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سلوكهم الشرائي (132 .م ,2006 وتتتع ك1) . 
ويمكن الوصول إلى التطبيق الناجح لإستراتيجية التسويق العكسي وبالاعتتاد 
على وسيلة تخفيض/ أو تغيير سياسة الترويج من خلال إتباع الإجراءات الآتية :- 
(66 .2 ,21.,1975,ا11318,6) ( 159 .م , 1989 , 16أ2لة12) .م ,1.,1997وباع ,ع طاوة.] 
(324). 
أ- تغيير مواضيع الترويج لتتبنى مسائل أكثر أهمية من الناحية البيئة والاجتماعية 
والاقتصادية مع التأكيد على الاستهلاك الرشيد . 
ب- التركيز على استخدام الترويج الاقناعي في محاولة للتأثير في سلوك الزبائن . 
ت- توسيع مسؤولية البيع الشخصيء لما يمكن أن تحققه هذه الوسيلة من إنجاز 
على صعيد الإقناع » بتغيير أساليب الشراء بالنسبة للزبائن . 
ث- تغيير مزيج الترويج لعكس الاتجاه الجديد لسياسة المنظمة في اتباع 
الاستراتيجية الجديدة (التسويق العكسي). 
ج- إدراك أهمية الترويج كونه وسيلة مهمة لإيجاد والمحافظة على مصادر العرض 
لبعض المنتجات. 
ح- تطوير استراتيجية تواصل بين المنظمة وزبائنهاء ويكون تنفيذ هذه 
الاستراتيجية على مرحلتين: 
1-النقاش حول مشاكل الاستهلاك المفرط مع الفئة (الشريحة) المثقفة في المجتمع 
والقيام بنشر هذه الحوارات في الصحف والمجلات الأكثر رواجاً في المجتمع لزيادة التأثير 
في السلوك المستقبلي للزبائن. 
2-استعانة المنظيات بالجهات الرسمية (الحكومية) للاستفادة من القوانين 
والتعلييات التي تصدرها الدولة» بمحاولة منها في توجيه سلوك أفراد المجتمع على المدى 
الطويل وبالاستعانة بكافة وسائل الإعلام. 
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وعلى الرغم من عدم تطرق البحوث والدراسات في مجال التسويق العكسي إلى 
العناصر الاربعة الآخرى والخاصة بالخدمات فيرى المؤلفان ضرورة الاشارة إلى هذه 
العناصرء إذ يمكن للمنظمات توظيف هذه العناصر إلى جانب عناصر المزيج التسويقي 
العكسبي حتى تتمكن من التآثير في مواقف المستهلكين وتغييرها تجاه خدمة معينة من اجل 
تخفيض الطلب عليها. وهذه العناصر هي (0010. 615 /211555. 07777717111 1 
1-البيئة المادية 
يتأثر المستهلكين بالعديد من العوامل عند اتخاذهم لقرار شراء أو استخدام خدمة 
معينة» ومن بين هذه العوامل التي اعطيت لا أهمية كبيرة هو الدور الذي يلعبه الدليل 
المادي والمتمثل في المباني والاثاث والالوان وغيرها فالدليل المادي يساعد على خلق البيئة 
أو الجو النفسي عند استخدام الخدمة» كما يساعد على تكوين الانطباعات لدى المستهلكين 
عن المنظمة التي تقدم الخدمة. 
2-الناس (الجمهور) 
في البيئة التنافسية اليوم تؤكد جميع المنظمات وفي جميع القطاعات الانتاجية عل 
ضرورة العناية والاهتام بالمستهلكين ودورهم في التخطيط وفي اتخاذ القرارات الانتاجية» 
وتزداد أهمية هذا الدور في قطاع الخدمات فالمستهلكين ازدادت أهمية توقعاتهم لنوع 
الخدمات التي تقدمها المنظمة» ويتضمن هذا العنصر (مزود الخدمة» مستهلك الخدمة: 
العلاقة بين مزود الخدمة ومستهلك الخدمة» العلاقات القائمة بين المستفيدين من الخدمة» 
الأفراد القائكمون على النشاطات التسويقية» الأفراد القاكمون على الاتصال بالمستهلكين» 
الصورة الذهنية» الثقافة وغيرها). 
ظ 3-عملية تقديم الخدمة 
ان الكيفية التي يتم من خلالها تقديم الخدمة تعد من العناصر المهمة للمنظيمات 
الخدمية إذ انها تضم اشياء في غاية الأهمية منها السياسات» الإجراءات» الأتمتة. 
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الصلاحيات» اكيز عاج المتقيلات» التصميم» البحث والتطوير» تدفق التكناطاية: 

4-الانتاجية والحودة 

إن القطاعات التي تهدف إلى تحقيق الربح تنظر إلى الإنتاجية على أنها القدرة على 
استخدام أحد عناصر الإنتاج أو كلها بشكل يحقق أفضل إنتاج بأقل تكلفة» في حين أن 
القطاعات التي تؤدي خدمات معينة ليس ال هدف منها تحقيق الربح تنظر إلى الإنتاجية على 
هيايو تحقيق مستوى معين من الإنتاج باستخدام عناصر إنتاج محددة بصرف النظر 
عن العائكل المادى: وان سيق الإنتاجية مطلوب 2 إدارة التكالفهة ولك الحودة وعل 
النحو المحدد من قبل المستهلك أمر ضروري ينبغي ان ترافق عملية تقديم الخدمة, لح 
ييز المنظمة نفسها عن غيرها من المنظمات التي تقدم نفس الخدمة. 

وبالاستناد إلى ما طرحه بعض الباحثين أمثال (1971 ,لالاعنآ © ,26)م1) و 
(1975 مطء2101151)) و (2009 ,019258060 ,ع01015آ ,1805850) يمكن كني اهعذاك 
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الحدول (12) 
أهداف عناصر المزيج التسويق العكبى 





خفض جالات الاستهلاك 
تخفيض مجالات التوزي 


تخفيض مجالات الاعلان 


ضع تحذيرات إلزامية 


ر(2009) عكامءوع13 ,مطع ع ,1102500 رقطث علتطمصتك ,طندك :ع :تنك 
ع1 1096م10 عق متقاع1 10 مم لمعم[ عدمعنمم[1 عمنتاع اتمصوط وعو[ر 
10111181 021 مععتصآ 012611511 “ه015 زه كبعه]1 #متطكصطه120عج] 


.2,2 .810 ,01.3 ,روععمع 51 عق واتخ 1ه 

ويمكن تلخيص أدوات التسويق العكسي المقترحة أو التي تم تحديدها من قبل 
التاعون في المجالات المختلفة با فيها الرعاية الصحية والسياحة وإدارة المناطق المحمية 
والتدخين والطاقة وغيرها من السلع والخدمات وفقاً لنوع الارتباط مع 4805 من خلال 


التهول 13 
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الحدول (13) 
عناصر مزيج التسويق العكسي والأدوات المقترحة والمرتبطة بكل عنصر 



















الحد من الوسائل التي تجذب الزبائن الغير المرغوبين. 
كه أعلام المستهلك 527 السلبية لاستهلاك المنتج. 
توفير مناطق آمنة لمراقبة الحياة البرية في المناطق السياحية مثلا. 
ه الحد من الانشطة المسموح بها موسميا. 

إظهار الجوانب السلبية في المنتج. 

» الحد من الانشطة من خلال الحد من المجالات التي يمكن أ 
ار فيها. 


3 توفير البداء ١‏ 





0 0 الأسعار ورسوم م الامتحداء 56 اعون 0 
التغليف). 

وقف أو عدم إعطاء الخصم. ظ 
وضع التسعير التفاضل (زيادة السعر بشكل لا يتناسب مع 

الفوائد المتحققة من المنتج) 

ه تخفيض أسعار المنتتجات البديلة. 0 
فد “اليم م طوابير الانتظار لزيادة الجهود والوقت اللازم 





الحد من الكمية الإجمالية من المنتتجات. 

الحد من الكمية لكل مستهلك. 

تؤقيت إضيذا التذاكرالدتعول المستملكين غل أسايق الوقت: 

العمل بنظام الحجز. 

توقيت اصدار التذاكر لدخول الزوار على اساس القدرة 
لمكن 
0 تقديم التصريح أو الترخيص. ظ 
ه استخدام نظام الحصص للزيارات على اساس القادم الاول | 
يخدم أولاً واستناداً على القدرات الاجتاعية أو البيولوجية. 
ه الحد من القدرة الكلية للمرافق ووسائل الراحة. 

الحد من عدد الزوار الكلى. 

لون سم ا اعرف 

تطوير أو وضع استراتيجية كاملة لتشجيع الاستخدام أو | 
الاستفادة من الوجهات الأخرى (الأماكن المقصودة الاخرى). 2 | 


ه السسماح لبعض الانشطة تحت اشراف كادر مناسب ومتعلم أ 
فقط. 


جعل الوصول إلى المناطق الحشة أكثر صعوبة والترويج بشكل 
أقل في نفس الوقت للخيارات الهشة. ااا 
ه وقف وتخفيض الترويج للسلع والخدمات (في أسواق 
تحدودة). ْ 
الترويج للمنتجات البديلة. 

التأكيد والترويج على بعض القيود المرتبطة بالحصول على 


نيو اله دك دن فى اروف البرمة: 
الى الح عار ابعر 
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التأكيد والترويج على السلوك البيئي المناسب. 
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سادسا: التسويق العكسي وإدارة الطلب 
يمكن دراسة هذا المحور والخاص بالتسويق وإدارة الطلب من خلال الآتي: 

1- التسويق كأداة لإدارة الطلب 

يعد التسويق في المفهوم التقليدي هو الأسلوب الإداري المصمم لتحفيز وزيادة 
الطلن وزيادة حجم المبيعات من خلال المعالحة البناءة للمتغيرات مثل- السعر والمكان 
والترويج. لداتهتاك قتاعة فنمتية لذى الكتان من الباعكين بأن اليم هو العتصير الأساين 
أو المركزي لأية تمارسات تسويقية ناجحة. 

إلا أن آراء الباحثين الآخرين في محال التسويق أمثال ( ,ر028اق مث عد 100166 
01 ,1995 ,تتةتتمع8 ,1994 ,تعطع023112) كانت غير ذلك فهم يوون بن مثل هذا 
التوجه ان! هو نظرة قاصرة لمفهوم التسويق لانه نشأ في الوقت الذي كان هناك فيه فائضاً 
كبيراً من السلع ونتيجة لارتباط التسويق بشكل وثيق مع السوق. 
ظ وحسب هذا التصور الجديد للتسويق يعني أن التسويق له علاقة بعملية السيطرة 
وخفض الطلب كى) هو الحال مع الطلب المتزايد» لذا فمن خلال العمليات المناسبة 


التسويق العكسي والتسويق المستدام 


للتسويق يمكن التعامل بشكل أفضل مع عامل الوقت ونوعية الطلب على المنتج با 
يتلاءم مع توجهات وأهداف المنظمة. 

كما ان عملية التسويق هي أكثر بكثير من مجرد زيادة حجم المبيعات فهي مسألة 
تتعلق بإدارة الطلب. وبهذا المعنى يرى (1975 ,117/10 6) بأن مهمة المسوق هو ان يعمل 
على تحديد شكل الطلب ليتوافق مع الأهداف الطويلة الأمد بدلاً من تحقيق الزيادة في 
المبيعات بشكل غير محسوب أو دون النظر إلى هذه الأهداف وان هذا المفهوم الموسع 
للتسويق هو ذا قيمة عالية ولاسيهما في الحخالات التي تكون هناك محدودية في الموارد لأن 
التسويق يعد أداة فعالة لإدارة الطلب (7-8 .م2 ,2006 يضتتمع>1). 

ويقصد بالطلب مجموع الكمية المطلوبة من المستهلكين لسلعة أو خدمة معينة 
خلال مدة زمنية معينة والتي يرغب المستهلكون في شرائها وفي الوقت نفسه لهم القدرة 
على شرائها. ويعبر الطلب عن خطط المشترين أو ما يستهدف المستهلكون شرائه من 
السلعة أو الخدمة في السوق. وكذلك يعبر الطلب في السوق عن سلوك المستهلكين 
وتتمثل في قراراتهم الشرائية والتي تكون وليدة رغباتهم واتجاهاتهم وقدراتهم الشرائية: 
وهناك مجموعة من العوامل تؤثر على الطلب في| إذا كان سيظل ثابتا أم سينتقل من حالة 
إلى أخرى ومن هذه العوامل سعر المنتج» المنتجات البديلة» دخل الفرد» التركيبة 
السكانية» التقلبات الموسمية وغيرها من العوامل. 

وتتضمن عملية إدارة التسويق تلك الانشطة التي من خلالها تحاول المنظمة 
السيطرة على الطلب من حيث (المستوى والتوقيت وطبيعة الطلب) إذ ان مستوى الطلب 
يشير إلى مستوى الطلب الموجود في سوق ليقدمها المسوق (أي كيف يطلب المستهلكين 
كمية من المنتج في غضون مدة زمنية معينة)» في حين يشير توقيت الطلب إلى وقت 
الطلب على المنتج من قبل المستهلكين لكي يقوم المسوق على تقديم الطلب إلى السوق في 
الوقت المحدد لتحقق له مكانة في السوق. والتوقيت قد يعني وقت من اليوم؛ أو يوم من 
أيام الأسبوع» وأسبوع من الشهرء أو شهر من السنة» أما طبيعة الطلب يشير إلى نوع 
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الطلبء أي هل يعد الطلب على المنتج طلباً إيجابياً أم سلبياً سواء من وجهة نظر المستهلك 
أ المجتمع أو المنظمة (1 .2 ,2003 ,212). 
وان إدارة الطلب هي من مسؤولية وظيفة التسويق في المنظمة» وان توقع الطلب 
هو نتيجة لحهود التسويق المخططة وهذه الجهود لا ينبغي ان تحفز الطلب فقط بل ينبغي 
ان تؤثر على الطلب ذاته بحيث يتم تحقيق أهداف المنظمة» نظرا لأن إدارة الطلب تقود 
المنظمات إلى فهم أفضل لمستهلكيها وأسواقها وعندما يكون هناك حرصاً لفهم الأسواق 
وتوقعات المستهلكين من المنتجات» هذا يعني تمكن كل من المسوقين والبائعين استخدام 
هذا الفهم لتعزيز مكانة المنظمة في السوق. وباختصار فإن هذه النظرة تجعل من المنظمة 
أقوى من منافسيها ويعطيها ميزة تنافسية في السوق (10 .م ,2003 ,تضنح). 
ويرى (375 .م ,1999 ..31 .© ,060165 بأنه يمكن إدارة الطلب من خلال 
مجموعة من الاستراتيجيات مثل استخدام متغير السعر لإيجاد الطلب أو تخفيضه. 
استخدام قوائم الانتظار» التحول من الطلب أي التحول من الطلب على منتج معين إلى 
منتج بديل» تغير مهمة مندوبي المبيعات» القيام بفعاليات ترويجية للمنتجات البديلة. 
ويمكن توضيح مفهوم إدارة الطلب من خلال الشكل (12) والتي يتكون من العناصر 
الآتية: 
أ. تخطيط الطلب» يتضمن على أكثر من مجرد عملية التنبؤ. 
ب. إيصال الطلب. يتضمن الإبلاغ عن خطة الطلب بسرعة لكل من أقسام 
التجهيز والمالية في المنظمة. 
كم اماس قل الظلي كفم أساليت التسويق والبيع» وتحديد مواقع المنتج» 
والتسعير» وغيرها. 
ث. إدارة الطلب وتحديد الأولويات» يتضمن إدارة طلبات المستهلكين 
ومطابقتها مع العرض. 


إدارة الطلب وتحديد 
الأولويات 





الشكل (12) 
نموذح عملية إدارة الطلب 
غ565 باتاغتطتاعع3مة/1آ 0تقدطعن[ ,(2003) بطعة0011) ,وتطتمتن) :ع50111:6 
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ويتضح من خلال الشكل (12) بأن عملية إدارة الطلب هي أكثر بكثير من مجرد 
تطوير توقعات الطلب وزيادة المبيعات. حيث ان كل عنصر من العناصر الأربعة يؤثر على 
العناصر الأخرى ومن خلال دمج هذه العناصر مع المعلومات والعمليات المساندة يتم 
تحقيق وجهة النظر الأكثر اكتّالا حول الطلب وتكوين نظرة شاملة لماء وكذلك فإن دقة 
توقعات الطلب سوف تتحسن سواء فيا يتعلق بالتوقعات على المدى القصير أو على 
المدى الطويل. 

2- التسويق العكسي وإدارة الطلب 

تتطلب مبادئ التسويق التي تستخدم في انكماش الطلب أو عدم تشجيع متعمد 
لقطاعات معينة من السوق استخدام جميع استراتيجيات التسويق العكبي الوكيسية »لذ 
فإن التسويق العكسي وثيق الصلة بمشكلة تقليل الطلب كما هو الخال مع مشكلة زيادة 
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الطلب» وقبل معرفة استراتيجية التسويق العكسي التي ينبغي ان تركز عليها إدارة المنظمة 
من الضروري معرفة حالات الطلب. وبا ان الطلب عادة هو النقطة المركزية في التسويق 
العكسي فإن العلاقة ما بين التسويق العكسي وحالة الطلب مهمة؛ إذ ان ال هدف الرئيسي 
للتسويق العكسي هي التأثير في مستوى وتوقيت وخصائص أو طبيعة الطلب بطريقة 
تمكن المنظمة من تحقيق أهدافها ويمكن تطبيق نفس الكلام على التسويق العكسي في إدارة 
المنظات العاملة في مجال الطاقة (128-129 .مم ,1998 ,01011). 

ويتفق اغلب الباحثين مع (6 .2 ,2000 ,160]165) بأن هناك ثاني حالات مختلفة 
للطلب تم وصفها في أدبيات التسويق وهذه الحالات هي: 

أ "الظلي الببلن: فك عندنا: كون للسوق: أ المكيلك قوفف سلريا غاء 
لمنتتج» ويحاول المستهلك تجنب المنتج وفي الواقع قد يدفع ثمناً لتجنب المنتج» وهذا يعني 
بانه يوجد إمدادات لتجهيز المنتج في السوق ولكن مستوى الطلب اقل من العرض. ومن 
الأمثلة على الطلب السلبي الذهاب إلى طبيب الأسنان» والسفر بالحافلة» والسفر جواء 
والسفر بالقطار» منتج ذات أسعار منخفضة لكن المستهلك يكرهه؛ وكذلك الموقف 
السلبي تجاه بعض منتجات اللحوم سواء كان ذلك للقيم الدينية أو 
الشخصية (58-59 .م5 ,2000 بمع115ط5220). 

وبالنسبة للمنتج الذي لا يروق للمستهلكين قد يكون من الضروري إعادة 
تصميم مناسب للمنتج لإقناع المستهلكين على شراءه مرة أخرىء ومع ذلك قد يكون من 
الصعب إقناع بعض المستهلكين لشراء بعض انواع المنتجات كاللحوم خاصة إذا كان 
اعتقاده قوي بعدم جواز استهلاك اللحم لأسباب عقائدية وفي هذه الحالة سيكون من 
الأفضل للمسوق البحث عن أسواق أخرى (2 .2 ,2003 ,101765). 

ب. عدم وجود الطلب: هذه الحالة قد ترجع في الحقيقة إلى ان المستهلك ليس على 
علم بوجود المنتج (أي منتج غريب) أو انه على علم بالمتتج ولكن ليس له قيمة أو لا 
قيمة له في سوق معين» في هذه الحالة يعني هناك تجهيز للمنتج» ولكن ليس هناك طلب 








عليه وهذه الحالة من الطلب أفضل من الطلب السلبي لانه ليس لدى المستهلك موقف 
سلبي تجاه المنتج (2 .5 ,2003 ,00765). وان نقص الوعي قد تكون هي المشكلة أو 
السبب في عدم وجود الطلبء و وظيفة المدير هنا هو إيجاد ربط بين فوائد المنتج وحاجات 
واهتمامات المستهلكين ثم لابد ان يقوم بالإعلان عن المنتج. وإذا كان المنتج لا قيمة له 
في حد ذاته يمكن مشاركته مع منتج آخر ذات قيمة» مثلا يمكن ربط إعادة تدوير القهامة 
من البلاستيك وحاويات معدنية بأهمية تنظيف البيئة (59 .م ,2000 بمءدناطلمة8). 

أ- الطلب الكامن: يحدث عندما يكون هناك طلب على منتج معين» ولكن المنتج 
غير موجود حتى الان أي عدم وجود العرض وهذا هو أفضل حالة في الطلب التي 
يمكن ان يواجه المسوق لأن وجود السوق مضمون وعلى المسوق القيام بتسويق المنتج 
المطلوب مثلا إيجاد دواء لعلاج بعض الأمراض المزمنة» وهذه الحالة للطلب تكشف 
أهمية ان يكون هناك توجه للتسويق نحو إيجاد منتجات جديدة تلبي حاجات ورغبات 
المستهلكين (3 .م ,2003 ,لاع1210). 

ب- الطلب الكامل: يحدث هذا النوع من الطلب عندما يكون مستوى الطلب 
0 لستوى وتوقيت العرضء وهذا هو الحدف النهائي من التخطيط للتسويق 
وبمجرد تحقيق هذه النقطة فالمسوق يحتاج فقط لمراقبة السوق لجعل الأمور لا تتغير 
وعند حدوث أي تغيير في السوق» فعليه ان يتكيف بشكل مناسب وفي الوقت المناسب 
مع التغير وليس هناك شك في ان مثل هذا التغيير سيحدث في نباية المطاف ,620141). 
(129 .م ,1998 

ت- الطلب الفائض: يحدث عندما يكون مستوى الطلب أكبر من مستوى 
العرض أو اكبر نما تستطيع المنظمة أو ترغب في التعامل معه أي ان المسوق يواجه المزيد 
من الطلب وبشكل اكبر ثما كان متوقعا. وفي هذه الحالة على المسوق تلبية مستوى الطلب 
في السوق والتواصل مع المستهلك واستخدام انجح الوسائل التي يمكن من خلاها 
التخفيض من مستوى الطلب بشكل مؤقت أو دائم وفي بعض الحالات حتى ان كان 
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المنتتج متاحا قد لا يريد المسوق مواجهة ارتفاع مستوى الطلب .2 ,2006 ي8مع<53) 
(32. 

ث- الطلب المتعثر: يحدث عندما يكون مستوى الطلب هو أقل ما كان عليه في 
المدة السابقة» وسوف يستمر في الانخفاض مالم تتخذ خطوات تسويقية لوقف هذا 
التراجع في الطلب وقد يكون الانخفاض في الطلب بسبب أعمال المسوقء والمنافسة» أو 
نتيجة لتغيير سلوك المستهلك أو نتيجة لتغير عوامل في البيئة (10 .5 ,2006 ,تدعكا). 

3 الطلب غير المنتظم: يحدث عندما يكون مستوى وتوقيت الطلب لا يساوي 
مستوئ. .وتوقيت: العرض. وقد. تكون بسبب_التقلبات الموسمية في الطلب: عل 
المنتج (10 .2 ,2006 متتاعكل). 

ومن الوسائل الناجحة والتي يمكن من خلاها التعامل مع هذا التذبذب في 
الطلب هو استخدام متغير السعر وذلك بارتفاع الأسعار خلال أوقات الذروة 
وانخفاضها خلال أوقات النقص. وفي بعض الحالات يمكن للمستهلك الاستفادة من 
انخفاض الأسعارء إلا أنه في حالات أخرى لا يستطيع الاستفادة من انخفاض أسعار 
خارج أوقات الذروة وعلاوة على ذلك فإن رفع الأمغار تفلذل أوقات الدورة فيط 
الطلب قد يؤدي بالمستهلك إلا ان تتوجه إلى منتتجات أخرى (4 .2 ,2003 ,10961). 

ح- الطلب غير السليم (الضار): وهو طلب غير مرغوب فيه في اغلب الحالات 
مثل الطلب على منتجات مضرة بالصحة أو البيئة» وتحديات المسوقين لهذه المنتجات 
تتمثل في وضع خطط تسويقية مع الأعد بالسان مواقك الممهوز السلبية تجاه هذة 
المنتتجات وحتى في الأسواق الدولية يمكن النظر أيضا إلى هذا النوع من الطلب على انها 
طلب غير مقبول من الناحية الأخلاقية والاجتاعية والقانونية .م ,2000 ,2هؤناط20ة5). 
(59 

ووفقاً ل (2000 ,08161>) فإن كل حالة للطلب تؤدي إلى نشوء أو ظهور نمط 
تسويقي محدد بهدف تحقيق نوع من التوازن بين الطلب الفعلي والطلب المرغوب فيه 


0 


التسويق العكبي والتسويق المستدام 


في كل حالة. 
الحدول (14) 


حالاثت الطلب وأوجه التسويق المقابلة لما 


8 « الطلب . | السويق اتوي : 

: ةا ل002 1س م020 
(تصميم جهود التسويق بشكل | 
يؤدي إلى ارتفاع الطلب وتحويل | 

. 2 الطلب من سلبي إلى إيجبي). 

عدم اهتام أو إقبال | ه طلب الكلية على | التسويق المحفز: 

المستهلكين على المنتتج تعلم اللغة | عمتاععد/ة 1همه0ةلناستتاك 
1 وعدم رفضهم له في | الانجليزية. (إقناع المستهلك بفوائد وأهية | 
ةمع ملح نفس الو قر ه طلب المزارعين المج والترويج للمتتج في أماكن | 
لأماليفي». ٠‏ الزواعة | أخرى): ّْ 


لممممعل ع تممعءل1 


التسويق المنمي (التطويري): 

نز اتعدوم ه1061 | 
(العمل على تنمية النتج | 
المطلوب). ١‏ 


الطلب الكامن 


[12 06 


الطلب الكامل ل . أ تمستاععاتة ا ععمهرعامنه31 2 | 
مممدعل للد له. لأجحة. (حاولة الإبقاء على الو ضع | 
الحالى). [ 





الفصل الثالث: التسويق العكسى 6 تتاع؟11 قد نآ 


زيادة الطلب على المنتجم ا | التسويق العكسبي: 
مقارنة بالمعروض منة . ار قن 
الطلب على الطاقة. 


10 


الطلب الفائض شيط عزيمة الزبائن بشكل 
١‏ 9 الإفراط ف 0 أ 
مممححعل النطتتع1 0 ْ > |داتم أو مؤقت للحد من١‏ 
الطلبف على ا 


الطلب). 


الطلب على المنتج اقل | © انخفاذ ب | إعادة التسويق : 

مع مسقو الستادق: ع1 
(إعادة هيكلة المزيج التسويقي 
للمنظمة). ْ 


الطلب المتعثر 
لتتهممعل عمطتللة1 


التسويق المزامة: 
عمتاع 1/1 مطاعلزهت 
الطلب غير المنتظم 5 


مممسحعل مدلدوء1]1 


(رفع أو خفض السعر أو 
الترويج للتوفيق بين حالات | 
الطلب). ْ 
التسويق المضاد: 

الطلب الضار بخ عستاعاتما/ط اماه 

عحصميع 1م طمن أو بالآخرين أو بالمجتمع :. (العمل على تقليل أو منع 
ص مررعل ككل. خدرات. استهلاك المتتج من خلال 
حملات التوعية الاجتماعية). 





المصدر: من إعداد المؤلفان بالاعتماد على 

0 10265 ,11153601 طلكف طكلوعك عتاطنام ,(2005) ,1/235 بكاء71ه810 .1 
4ه .03203 .122 ,تغط 1أطنط اع امو 

8 105 1001 3 35 10611311611285 ,(2006) ,عقاتمآ عمتأاقتتطن) ,قتعلا .2 
01 2157615157ل1] ,510 نامآ مذ متوعط ومعاقة21 ,0215م 221510081 تند ل تقططعل 15110 
1 3118 كللذ ,روكاغطمطةن) 

لل الطصك [لتمط عط ,الاعتطعع 102322 عمناع امهم ,(2000) ,متلتطط ,عل)ما .3 
6 اث 5.لآا .(زع15ء [ بوع1! .عم1 .لقمصهةةمععكم1 1له] ععتمعام ,رممتتاتلء 
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إذ إن الكثير من المنظمات قد تواجه حالات مختلفة من الطلب على منتجاتها. وفي 
المنظمات الناجحة يجرى العمل لمواجهة الزيادة في الطلب ضمن إطار يثمن مفاهيم 
التسويق من أجل إشباع حاجات المستهلكين وتحقيق أهداف المنظمة على الأمد الطويل 
وحتى تتمكن المنظمة من تحقيق ذلك لابد ان تكون قادرة على استخدام - جميع الوسائل 
التي تمتلكها لمعالجة حالات الطلب المختلفة التي قد تواجههاء إذ ان إدارة الطلب بشكل 
صحيح تحقق أهداف عديدة للمنظيات منها (5 .2 ,2003 ,961):- 

أ المساعدة في وضع الخطط التسويقية المستقبلية. 

ب. المساعدة في تخصيص الموارد المتاحة. 

ت. المساعدة في تحديد وظائف المنظمة الأخرى وضان استمرارها. 

ث. المساعدة في اتخاذ القرارات الملائمة في مجال تخطيط المنتتجات والتوزيع 

والتسعير والترويج. 

وإن استخدام استراتيجيات التسويق العكسي تعد طرق حيوية لإدارة الطلب من 
خلال تقليل الطلب على سلعة أو خدمة أو برنامج بشكل مؤقت أو بشكل دائم» وان 
العلاقة ما بين التسويق العكسي وحالات معينة من الطلب أمر مهمء وتتكون خطة 
التسويق العكسبي من خطوات مكملة ومهمة لتقليل الطلب وان تم اختيار التسويق 
العكسي فينبغي ان يكون جزء من الاستراتيجية الشاملة للتسويق. وعلى الرغم من ان 
المنظمة قد تواجه واحد أو العديد من حالات الطلب في الوقت نفسه ولكن التسويق 
العكسي ضروري و يمكن تطبيقه فقط لمواجهة أنواع معينة من الطلب كالطلب الفائض 
والطلب غير المنتظم والطلب الضار. وان احتواء هذه الحالات من الطلب هو محاولة 
لتحقيق الاستقرار في الطلب أو تقليلها من خلال زيادة الأسعار وتقليل الإعلان 
والترويج عن المنتج وتقليل عدد منافذ التوزيع وإعاقة الوصول إلى المنتج وغيرها من 
الأدوات الخاصة بالتسويق العكسي (128 .م ,1998 ,6015). 


الفصل الثالث: التسويق العكسبى 628ع:106121811 


ويرى المؤلفان ان على إدارة التسويق ان لا تقوم هذه الخطوات لاحتواء الطلب في 
معزل عن النشاطات التسويقية الأخرى بل اتخاذها كجزء من مزيج التسويق العكسي 
وينبغي ان تقوم بدراسة اثر هذه الخطوات على مواقف المستهلكين لانه يجب اتخاذ مثل 
هذه الخطوات بشكل لا يؤدي إلى عدم الرضا من قبل المستهلكين وإلا فإن برنامج 
التسويق العكسي قد يكون مبالغ فيه في تثبيط الطلب وقد تجد المنظمة نفسها تواجه نقص 
تون الوكين ها سانيا 
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الفصل الرابع 
استراتيجيات التسويق العكسي 
والعوامل المؤثرة في استخدامها 


أولا: استراتيجيات التسويق العكسي 

يعد التسويق العكسي عنصراً مكملاً للتسويق وهناك حاجة إلى تحديد موقعه من 
منظور أوسع بذلا ف وجهة نظى حعذودة وعل إدارة التسويق ان يكؤون :لما وعن اكيز 
بعناصر المزيج التسويقي في ضوء التغيرات التي تحصل في البيئة التسويقية ولاسي) في] 
يتعلق بالتحول من العرض الزائد إلى الطلب الزائد. ومن مسؤولية إدارة التسويق في 
المنظمة تطوير استراتيجيات تسويقية جديدة تضمن بدائل ناجحة لمواجهة هذه التغيرات 
وذلك من خلال التقييم لاتجاهات التجهيز واتجاهات الأسعار وإمكانية التطبيق الفني 
ومقبولية جودة المنتج والمدة الزمنية لحصول التغيير وكلفة التغيير والاستقرار الاقتصادي 
والسيامي والاجتماعيء ولكن اثر البدائل على جودة المنتج محتاج إلى التركيز على 
اعتبارات خاصة. إذ ان الطلب على المنتج له صلة بمستوى الحودة وتوقعات المستهلك 
لذا لابد من اهتهام اكير بتحليل انماط وسلوكيات الشراء عند المستهلكين ,تنالة]/3). 
(5 .م ,2009 

وان استراتيجيات التسويق العكسي تشمل مدى واسع من الوسائل منها الإدارية 
والتقنية والاقتصادية وهذا ما أدى إلى ان يحظى التسويق العكسي باهتمام خاص من قبل 
الباحئين في محال التسويق وكذلك من قبل المسوقين أيضا ,صوؤذ]! 6ت ,ماعاكص©) 
(107 .م ,2009. كما ان استراتيجيات التسويق العكسي تتغير بسبب عدة عوامل مثل 
شحه المواد ومشكلة التضخم وارتفاع الكلف في جميع أوجه الأعمال ويمكن ان تصبح 
هذه الاستراتيجيات ظاهرة شائعة لأن الموارد بحد ذاتها أصبحت أكثر شحه وأعلى سعرا 
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كا كوماتا اضوع سيحوظا كبو كل المسبو قير مودو د ناك اط اوت الست 
تسويقية تتكيف مع التغيرات ف البكة التسويقية (5-6 .مم ,1998 ,تو تنت/1) . 
وتوصف استراتيجيات التسويق العكسبى عادة على انها استجابة إلى نقص فعلي في 
المواد الأولية لمطابقة العرض والطلب في السوق وهذا يفرض عل المسوق ان يقلل أو 
يقئن الطلب من خلال تطبيق أحدى هذه الاستراتيجيات بشكل يحقق أهداف المنظمة 
وذلك بإقناع المستهلك بضرورة الحد من استهلاك منتج معين لان التسويق العكسي في 
جوهره يعد مفهوما للؤقناع من خلال فهم مواقف وقيم المستهلكين 8111011 عق كلته/1) 
(300.م,1997. 
واف امسا سا حت التسويق العكسي تتطلب عدداً من الأدوات وأكثرها شهرة 
ومتفقاً عليها من قبل اغلب الباحثين فخال التسويق يمكن تحديدها كالاق ع 117) 
2)113)) ,(302 .م ,2006 و5 لكلطع1 6 نوع زم) (191-192 .مم ,2009 ,1زع1< عع 
(99 و1998 ,(79 .م ,2002 وألما11158 6 ,01010 ) :- 
1. زيادة الأسعار من خلال هذه الآلية تقوم المنظمة برفع الأسعار على نحو غير 
متناسب مقارنة بالفوائد التي يمكن ان تحصل عليها المستهلك من المسنج . 
الإعلانية. 
3. تخفيض فعلي لوقت البيع بالنسبة للوكلاء والموزعين والطلب منهم التركيز على 
منتجات حو 
4. تقليل جودة المنتج أو محتواه والإعلان عن المخاطن التى. قل يتعرضن. لما 
الميتيالك جراء الؤفراط في استهلاك المنتج. 
تقليل عدد منافد التوزيع من خلال التخلص من بعض الوكلاء والموزعين 


خاصة غير المرغوب فيهم. 
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6. تقليل المغصومات الممنوحة للوكلاء والموزعين وحتى المستهلكين انفسهم. 

7 وضع قيود أو صعوبات مرتبطة بسهولة الوصول إلى المنتج. 

وحدد كل من (1971 ,لالاعنآ ع4 1>011612) أر بع استر اتيجيات للتسويق العكبي 
ويتم استخدام كل منها بالاعتماد على طبيعة الطلب التي تواجه المنظمة» وأضاف الباحثين 
ف حال التسويق, أمثال (2008 لإطقصية/1ا عت ,لإ علع]3) و (2010 رعصمطج ع 1ه 
استراتيجيات أخرى إلى هذه الاستراتيجيات الأربع» والتي سيتم تناوها تباعا في هذا 
لمحف كاستراتيجية التسويق العكسي المميز واستراتيجية التسويق العكسي للمكان, 
ونمكن دراسة استراتيجيات التسويق العكسي كالآتي:- 
أو لا: استراتيحية التسويق العكبي العام: 521653 5 لتلناعء[:21 دعل 1ه نعم 

تستخدم استراتيجية التسويق العكسى العام عندما ترغب المنظمة بتخفيض 
مستوى الطلب الكلي على منتجاتهاء وهذا يحدث عندما يكون الطلب على المنتج عالي 
جدا ولا يمكن للمنظمة من تلبيتها أو قد لا ترغب في التعامل معهاء ويتم استخدام 
استراتيجية التسويق العكسي العام بفاعلية لتقليل الطلب الكلي إلى مستوى مقبول وقد 
يتجاوز الطلب العرض لعدة أسباب قد تتعلق بالمنظمة نفسها أو بالأسواق التي تتعامل 
معها.(316 .م ,1997 ,.1 .أ6 ,تعطا5نآ). ويمكن تقسيم استراتيجية التسويق العكسى 
العام في تصنيف ثانوي كالآتي (1971 ,لالاعآ #6 ,1>01161):- 

1-استراتيجية النقص المؤقت: - (50::2]65 550112865 (01:21:9 مره ]1 

قد يكون هناك نقص مؤقت في المنتجات والمنظمة غير قادرة على تلبية الطلب 
الموجود في السوق في الوقت الحالي وقد يكون السبب وراء ذلك هو ان الإدارة قللت من 
مقدار الطلب أو بالغت في مقدار الانتاج أو فعلت الاثنين في نفس الوقت 22 ,1>011©15) 
(1971,2.75 بلإلاعيآ. 

وقد تحاول المنظمة ضبط العرض لتلبية الطلب الموجود من خلال زيادة القدرة 
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الانتاجية للمنظمة ولكن مثل هذه الحلول طويلة الأمد لن تحل النقص المؤقت لذا على 
المنظمة ان تسعى إلى احتواء الطلب لتقليل المخاطر وذلك بتسخير جميع الطاقات واعتتاد 
نبج علمي في استخدام أدوات التسويق العكسي مثل زيادة الأسعار وتخفيض الترويج 
وغيرها التي تمكن المنظمة من تخفيض الطلب في الوقت المناسب دون ان تؤثر ذلك على 
أهداف المنظمة على الأمد البعيد (488 .م ,2009 .1 .]© ,0ة8]355). 

وهناك حالات كثيرة قد تواجه المنظمة لا يمكن فيها تلبية الطلب الموجود على 
منتجاتها فمثلا شركة (120081 23812اةة8) أدخلت كاميراعيا اال الا ساف وده 
نفسها تواجه طلباً كبيراً ولم تستطع إلا بعد سنوات عديدة ان تصل إلى المستوى المناسب 
للتعامل مع الطلب. كما ان شركة (050ا8 ء5ناعطصة) قللت من توقعاتها حول نمو 
الطلب على منتجها وبعد مدة وجدت نفسها تواجه طلباً كبيراً على متتمجها ما اوجب 
عليها ان تقلل من تجهيزها لوكلائها وأسواقها المفضلين (2-3 .مم ,2009 ,تتنامئة1/1). 

والحالات المذكورة هذه تعكس حالات النقص المؤقت في المتتجات وخلال هذه 
المدة على إدارة المنظمة ان تقوم بمهمتين منفصلتين: الأولى احتواء الطلب أي تقليل 
الزيادة في الطلب الكلي والثانٍ تخصيص المنتج أي تقرر (أي الوكلاء والمستهلكين) سوف 
يحصلون على ما يتوفر من منتتجاتها ويمكن توضيح هذه الخنطوات كم يأتي: 

- احتواء الطلب:- وهو محاولة استقرار أو تقليل الطلب بحيث ان مشكلة 
الزيادة في الطلب على المنتج لن يتفاقم أكثر وهذا يتحقق بشكل كبير باستخدام أدوات 
الشبويق العكسبي. 

وعلى إدارة التسويق في المنظمة ان تتخذ هذه الخطوة كجزء من مزيج التسويق 
العكسي وينبغي ان تقوم بتقديرات مهمة ودقيقة حول مرونة هذه الأدوات وأثرها عل 
الطلب عند توظيفها ودراسة ردود أفعال المستهلكين» وإلا فإن برنامج التسويق العكسي 
قد يكون مبالغ فيه فيما يتعلق بالحد من الطلب وتجد المنظمة نفسها تواجه نقص في 
المستهلكين في المستقبل (302 .7 ,2006 ,رقص كلمع[ > ,سستمعزم). 
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ب- تخصيص المنتج:- بعد استخدام أدوات التسويق العكسبي فإن على إدارة 
التسويق القيام بتطوير خطة ملموسة لتخصيص المنتج ومن خلالها يجب ان تقرر كيف؟ 
والى من؟ وما هي الكميات؟ التي تخصصها للعرض وهناك أربعة حلول ممكنة لهذه ا حالة 
(76.م ,1971 ,لالاعلط ع ,0111 1):- 

أ- يمكن للإدارة ان تخصص المنتج على أساس أول من يدخل أول من يخدم وهذه 
الطريقة القياسية تعتبر عادلة عند جميع الأطراف نسبيا عدا المستهلك الجديد. إذ ان 
الوكيل والمستهلك يأخذ رصيده من المنتجح حسب طلبيته. 

ب- يمكن للإدارة ان تخصص النتج على أساس نسبة الطلب وهذا يعني بأن 
المنظمة قد تلبي (26/) من الطلب الكلي ثم تقدم لكل مستهلك (26/) من مستوى طلبه 
الأصلي وهذا أيضا يعد حل عادل. 

ت- يمكن للمنظمة ان تخصص العرض على أساس المستهلك المفضل وتحدد 
أكثر زبائنها قيمة وتلبي مستويات طلبهم بالكامل أما بقية المستهلكين فقد يحصلون على 
جزء من طلبياتهم مع قوائم طلبيات قد تلبي في مدة لاحقة وهذا يسمى حل عُييزي حتى 
ان كان المستهلك متفهم له. 

ث- يمكن للمنظمة ان تخصص منتجاتها على أساس أعلى العروض وهنا يذهب 
التجهيز إلى المستهلك الذي يقدم أعلى أجور للتسليم المبكر» ولكن العديد من الباحثين 
يعدون ذلك بأنها استراتيجية استغلالية إلا ان علماء الاقتصاد يرون بأنها الأكثر منطقية 
لأن تدفق الانتاج سوف يكون باتجاه الذين يحتاجونه أكثر. 

وأن تنفيذ سياسات تخصيص المنتج ينبغي ان يتم على يد المدراء في الإدارة العليا 
للمنظمة وبإشراك مباشر من مدراء التسويق الذين يلعبون دور رئيسي في تقديم النصيحة 
حول ما قد يكون عليه اثر البدائل المتاحة في المنظمة على العلاقة مع المستهلك على المدى 
الطويل» فإذا وجدت المنظمة بأن النقص الموجود لديها مؤقتء فعلى الإدارة مراعاة 
شعور المستهلك تجاه المنظمة بعد حدوث النقص وكذلك عندما يعاد التوازن بين الطلب 
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والعرض. وان كانت المنظمة تسعى إلى ان تعظم أرباحها طويلة الأمد بدلا من قصيرة 
الأمد فعليها ان تختار حلول تقلل خيبة الأمل عند المستهلك أثناء مدة النقص ,101161) 
(2.77 1971 ,لالاعنا عى . 

2- استراتيحية الشهرة العالية والمزمنة:- 111211459م 0م07 عتصمعط©6 
5117 

هناك بعض الأوضاع رغم انها نادرة لكنها قد تواجه المنظمة وتتمثل بالشهرة 
العالية والمزمنة لمنتتجاتها وترغب المنظمة لسبب أو لآخر في تخفيض الطلب وهناك عاملان 
يرتبطان بالشهرة العالية والمزمنة. 

العامل الأول قد تعتير الشهرة العالية #بديد خطير للجودة طويلة الأمد للمنتج» 
فهناك منتجات تقدمها بعض المنظمات تتميز برواج وشهرة عالية عند اغلب المستهلكين 
ما قد يؤدي إلى الإفراط في الطلب على هذه المنتتجات بشكل لا يمكن للمنظمة من تلبيتها 
(76-77 .م5 ,1971 ملالاعرآ ع ,1ه 1). 

وفي مثل هذه الحالات على المنظمة دراسة الإجراءات والوسائل اللازمة لتخفيض 
مستويات الطلب وتقليل جاذبية مثل هذه المنتتجات عند المستهلكين ذوي الدخل المتوسط 
مع استدامة أو زيادة مرغوبيتها للمستهلكين ذوي الدخل العالي أي تفضيل عدد قليل من 
المستهلكين الذين ينفقون مبالغ كثيرة على عدد كبير من المستهلكين الذين ينفقون مبالغ 
قليلة» ولتحقيق ذلك على المنظمة تقديم منتجات ذات جودة عالية ويضعوا إعلاناتهم في 
الوسائل الاعلانية التي تصل إلى الزبائن المرغوبين وبناء صورة مميزة للمنتج ,نالة]/3) 
(2-3 .مم ,2009. 

أما العامل الثاني المتعلق بالشهرة العالية والمزمنة هو عدم قدرة الإدارة وصناع 
القرار في المنظمة على التخطيط والتعامل مع المستويات العالية للطلب أو عندما لا تريد 
إدارة المنظمة ان تتحمل المسؤولية عن جميع الطلبء فقد تكون هناك خدمات تقدمها 
منظمة ما وعليها طلب عالي بحيث لا يمكن تلبيتهاء إلا ان الزيادة في الطلب قد تكون 
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بسبب عدم قدرة إدارة المنظمة على التخطيط لماء فمثلا لو كان هناك منظمة تقوم بتقديم 
خدمات ممتازة ويمكن لا تلبية الطلب لعدد محدود من الأشخاص فقط وكان هناك 
إعلان بأن خدمات المنظمة محجوزة بالكامل لعدة أيام» فرغم ذلك سوف يزدحم 
المستهلكون حوما بدون حجز على أمل الحصول على الخدمة مما قد يفقد المنظمة سمعتها 
عند المستهلكين» لذا ينبغي عليها استخدام أدوات التسويق العكسي المناسبة لمواجهة 
الطلب بالشكل المناسب وفي الوقت المناسب ودون التأثير على سمعة المنظمة في الأمد 
البعيد (132 .م ,1998 ,آ01011). 

3- استراتيحية اللاستخدامات المتعارضة: - 51121683 1156 111185 02111) 

قد يكون هناك تعارض في الاستخدام على بعض المنتجات التي تقدمها المنظمة 
حيث ان تقليل الطلب على منتج معين قد يؤدي إلى الزيادة الطلب على منتج آخر 
وبالعكس وعلى مدير التسويق تحقيق نوع من التوافق بين المنتجات التي تقدمها المنظمة 
وعندما تقوم بتخصيص أو تقنيين المنتج عليها التركيز على الموارد غير المتجددة أو 
الشحيحة أي استخدام التسويق العكببي لتخفيض الطلب على المنتجات التي تعتبر من 
الموارد غير المتجددة (133 .م ,1998 ,67015). 

4- استراتيجحية حذف أو إزالة المنتج : 51121687 2102 ستستاء غعم هط 

هناك بعض الحالات التي قد تريد المنظمة التخلص من المنتج لأسباب مختلفة منها 
عدم قدرتها على الاستمرار في تجهيز الكميات الكبيرة والكافية باستمرار» أو عدم رغبة 
المنظمة في التجهيز بسبب تكاليف التوزيع والترويج العالية مع وجود هامش ربح قليل أو 
بسبب كون المنتج مضراً من الناحية الصحية أو البيئية» ما قد يضر بسمعة المنظمة وفي هذه 
الحالة لابد من استخدام تسويق عكسي فعال لانه لا يزال هناك بعض المستهلكين بحاجة 
إلى المنتج أو يرغبون في الحصول عليه» ولعدم الإضرار بالمستهلك فإن مهمة المنظمة ليس 
فقط ان تقلل الانتاج والخزين بأسرع وقت ممكن بل أيضا تقليل الطلب ومن بين أساليب 
اليد دق العكسي التي ينبغي استخدامها هي إعلام المستهلك بسبب إلغاء المنتجح وتقديم 
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تعويض جزئي أو كامل لمستهلك قد تضرر بسبب إزالة المتتج وكذلك تقديم البدائل 
المناسبة والحفاظ على كمية محدودة من المنتج لتلبية طلبات المستهلكين المهمين جدا 
(8/-77 .هم ,1971 ,لالأكعرا ع ,01161 >1). 

ثانيا: استراتيحية التسويق العكسبي الاختياري (الانتقائي): ع كتاعع 51 
87 51121 5 متاعء] 2 ددرء 0 


إن السمة المميزة لاستراتيجية التسويق العكسي الانتقائي هي ان جميع الجهود التي 
تقوم بها المنظمة والتي مدف إلى تقليل الطلب موجهة لأجزاء معينة من السوق أو 
لمستهلكين معينين (107 .2 ,2010 .,.81 .6 بطء2018نا6). فهناك حالات قد لا ترغبس 
فيها المنظمة من احتواء أو تقليل مستوى الطلب الكلي بل ترغب بتخفيض الطلب الذي 
باقواقة تاعانق خاضة فرع | السنوق» أو خو شمفوف تقان فرغو وا وو دن اين اه 
القطاعات أو هؤلاء المستهلكين غير مربحين نسبياء وفي كثير من الأحيان لهذه القطاعات 
أو المستهلكين آثار غير مرغوبة على الطلب الذي يأتي من قطاعات ومستهلكين مرغوبين 
(198 .م ,1980 .ل يعتطئءط). 

وأن المنظمة غير حرة من الناحية القانونية والاخلاقية في ان ترفض البيع لاسواف 
أو مستهلكين معينين لذا فهي تبحث عن وسائل أخرى لتقليل الطلب من الأسواق 
والمستهلكين غير المرغوبين» فقد تقوم بتقديم المنتتح وهي تريد ان تحافظ على علامتها 
التجارية من خلال القيام بتوزيع انتقائي إلا انها قد تتلقى ضغوط مستمرة من أسواق 
ومستهلكين آخرين يريدون الحصول على المنتج» وبسبب عدم رغبة المنظمة في توزيع 
المنتج خلال هذه القنوات فهي تواجه عدة مشاكل (20 .م ,1995 ,طقصصعظ8 ع ع1د/ة) . 

كما إن المشكلة الرئيسية الأخرى التي تواجه الإدارة هو ان المستهلكين المرغوبين 
سوف يتهددون بظهور المستهلكين الجدد ولن تجد المنظمة أي طريقة تمكنها من التعامل 
مع كلا النوعين من المستهلكين في نفس الوقتء» ولسبب أو لآخر تتوقع المنظمة مخاطر أو 
عائدات اقل من المستهلكين الحدد والحل هو استخدام استراتيجية التسويق العكبي 
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الانتقائي تجاههم (78.م ,1971 ,لإلكعرا عه ,عله >1 ). 
وتما سبق يمكن توضيح استراتيجية التسويق العكسي الانتقائي بطريقتين 

3000 

© انها تشير إلى قرارات متعمدة لتجنب قطاعات معينة من السوق. 

انها طريقة خاصة من الانتقاء للتخلص من المستهلكين غير المرغوبين. 

وهناك مخاطر مرتبطة بتخلص المنظمة من المستهلكين غير المرغوبين وذلك لآن 
عملية التخلص منهم قد تنتج عنها اثار سلبية على المنظمة إذ ان هؤلاء المستهلكين سوف 
يعملون على تشويه سمعة المنظمة لذا فإن المنظمة التي تستخدم هذه الاستراتيجية تحتاج 
إلى المهارات والكفاءات التسويقية اللازمة لإدارة عملية التخلص من هؤلاء المستهلكين 
ويمكن من خلال ذلك ان تزيد المنظمة من أرباحها كا ان المستهلك الغير مرغوب فيه 
الذي ينتقل لكي يكون مستهلك لمنظمة منافسة سوف يؤدي إلى زيادة مشكلات المنظمة 
المنافسة (4 .2 ,2006 ,601002). 

وضمن هذه الاستراتيجية لا يمكن للمسوق ان يطلب سعر تمييزي على القطاعات 
أو المستهلكين غير المرغوبين لذا ينبغي بناء مزيج تسويقي عكسي يقوم على أساس 
استخدام مجموعة من الأدوات والأساليب التي تمكن المنظمة من إبعاد المستهلكين غير 
المرغوبين ومئها (102 .م ,2003 بصماءعة8):- 

عدم إعطاء الآمل للمستهلكين غير المرغوبين بتوفر المنتج. 

«عدم تشجيع الأسواق غير المرغوبة من خلال الترويج. 

«تقديم منتتجات ذات جودة منخفضة إلى الأسواق غير المرغوبة والميعفلكن عدو 

المرغوبين. 
وجعل الوصول إلى المنتج صعبا بالنسبة للمستهلكين غير المرغوبين واعلامهم 
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وعندما تخطط المنظمة على عدم التشجيع في قطاعات معينة فهي في الواقع تأمل في 
توفير المنتج لقطاعات أخرىء, لذلك فقد تقدم المنظمة خدمة سيئة إلى المستهلك غير 
المرغوب أو مجموعة من المستهلكين غير المرغوبين» فضلا عن ان المنظمة قد تضغط على 
هؤلاء المستهلكين غير المرغوبين لإيجاد طريقة لإبعادهم عن المنتج» وتحتاج المنظمة إلى ان 
عتلك عجزية الخيار أو الدفاع عن مستهلكيها المهمين في أوضاع تكون فيها العائدات هي 
مسألة رئيسية (4 .م ,2009 ,قناؤة]/1). 

ويرى المؤلفان ان القيام بمثل هذه الخطوات قد تطرح أسئلة متعددة في 
الأخلاقيات الاجتاعية» فمن جانب يبدو من غير المرغوب فيه ان تمتلك المنظمة حق 
الاحضان او حماية مستهلكيها الرئيسيين خاصة ان كانت أرباحها طويلة الأمد في محل 
خطر. ومن جانب آخر فإنه من غير العدل التمييز ضد المستهلكين على أسس غير قانونية 
أي ان عدم العدالة بين المستهلكين أمر غير مقبول ولاسيها ان كان المستهلك الذي تعرض 
للتمييز ترك بدون بديل ومن ثم يصبح التسويق العكسي مرتبطاً بمشاكل قانونية 
واجتاعية وسياسية. 
ثالثا: استراتيحية التسويق العكبي الظاهري (المزعوم): عاطأقصعء6و0 
51121687 جك سناع ]211 سرع ل 

يتضمن هذه الاستراتيجية قيام المنظمة بإجراءات يبين فيها ظاهريا بأنها لا تش 
الطلب على منتجاتها إلا انها في الحقيقية #بدف إلى زيادة الطلب عليهاء وضمن هذه 
الاستراتيجية تظهر المنظمة على انها ترفض طلبيات عدد كبير من المستهلكين من أجل ان 
يصبح المنتج ذات قيمة عالية عند المستهلكين أنفسهم. وأكثر المسوقين الذين يقومون 
بتنفيذ هذه الاستراتيجية يقومون بها على أساس ان اغلب المستهلكين يحتاجون إلى ما 
يشعرون بانهم قد لا يحصلون عليه بسهولة» وهذا يعني بأن المستهلك سوف يجتذب إلى 
المنتج بشكل اكبر كلما شعر بأن المنتج متوفر بكميات محدودة وكلم)ا كان من الصعب 
الحصول عليه (316-317 :0 ,1997 ..21 ماع ,نتعطة»:12). إذ ان الميل النفسي للانسان 


الفصل الرابع: استراتيجيات التسويق العكبي والعوامل المؤثرة في استخدامها 


يرغب با هو غير متوفر كثيراء في حين يرى كل من (2005 ,8زةآ عت ,451214055) بأن 
محدودية التوفير تلبي حاجة المستهلك نجاه النبىء الفريد» بين| يرى الباحثان ( كاآءع51]0 
5 ,4:61 83126 2) بأن الشحة أو محدودية المنتتج قد تكون إشارة إلى الجودة العالية 
التي يتميز ها المنتج تما يؤدي إلى زيادة الطلب على تلك المنتجات ,2828 4# ,1581) 
(5-6 .22 ,2010. 

وتقوم المنظمة باستخدام هذه الاستراتيجية لتغيير نظرة الزبائن على أحد منتجاتباء 
التي يكون الطلب عليها قليلاًء أملاً منها في زيادة الطلب على هذا المنتج؛ من خلال رفض 
كمية أو عدد كبير من الزبائن لكي يبدو المنتج كأنه أكثر قيمة من قبل الزبائن الذين 
رفضوه أول مرة » ويمكن للمنظمة أن تنفذ التسويق العكسي الظاهري من خلال 
الأساليب الآتية: (82 .م ,1971 ,ع1 عق 161ؤم1) 

1-جعل الزبون يننظر لمدة من الوقت لرفع قيمة المنتج أو جعله يبدو منتجاً مهأ 
يتمتع بصفات فريدة. 

2-معاملة الزبائن بأسلوب فض مما يوحي للزبائن بآن المسوق لديه زبائن آخرين 
يتتظرون للحصول على المنتج. ظ 

3-إذا كانت المنظمة تقوم بتقديم أكثر من منتج واحد, على سبيل المثال تقوم بإنتاج 
أنواع مختلفة من الأقمشة» إذ يعمل البائع على خلط الأصناف المنتجة جميعها بما يجعل 
الزبائن يقومون باستطلاع الأقمشة وينجذبون في زحام كبير من أجل البحث عن النوع 
الذي يريدونه. 

4-يقوم المسوقون بالإعلان بأن المنتج سوف ينفد وبان الزحام سيكون كبير على 
شراء المنتج» والغاية من هذا الإعلان زيادة عدد الزبائن عن طريق جذب أولثك الزبائن 
الذين يكرهون ألا يستطيعوا الحصول عل المنتج . 
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رابعا: استراتيحية التسويق العكلبى غير المقصود:- ‏ 1028[1)ضع)صنسل1 
511217 5 17ناع]1 :21 در 10 ْ 
يحدث التسويق العكسي غير المقصود عندما تؤدي المحاولات التي تقوم بها المنظمة 
لزيادة الطلب على منتجاتها إلى إبعاد المستهلك فعلياء إذ قد تقوم المنظمة بإجراءات #بدف 
من خلاها إلى زيادة الطلب على منتجاتها إلا ان نتيجة لأسباب عديدة قد تؤدي هذه 
الإجراءات إلى تخفيض الطلب سواء لأسباب تتعلق بعدم كفاءة الإدارة أو لأسباب تتعلق 
بالمستهلكين. فمثلا في نظام الرعاية الصحية يمكن ان يحدث مثل هذا الأمر مع حالات 
تقديم الخدمات الصحية بشكل غير ملام أو مكثف | هو الحال في التخطيط الأسري 
أو محاولة فحص الجينات ان مثل هذه الخدمات قد تفشل في الوصول إلى مجموعات عرقية 
معينة وذلك بسب عدم الموثوقية الموجودة تجاه مثل هذه الخدمات الأمر الذي تجعلها 
خدمات غير مقبولة نتيجة لعوامل ثقافية أو عرقية أو دينية. ىا قد يحدث التسويق 
العكسي غير المقصود مع طوابير الانتظار الطويلة عندما يؤدي هذا الانتظار الطويل إلى 
نتائئح سلبية عل لضن (20 .م ,1995 ,تتقتتصع81 ع كاتتة]/3). ش 
وحسب كل من (301 .1997 ,110ا1 © عتتهك/ة) يمكن تقسيم 
الامسر تياف الارعة من التسويق العكسي والتي تم تحديدها من قبل 2ه :16غه>1) 
(1971 «لالا©! إلى الاستراتيجيات الواضحة التي يمكن الاستفادة منها بشكل ايجابي 
(العام والانتقائي) وكذلك الاستراتيجيات التي ربا ستبقى ضمنية وغير مرغوب فيها 
(الظاهري وغير المقصود) كما موضح في الشكل (13). وقد أقر الباحثان ( 4 12:ه]/1) 
101 بأن الاستراتيجيات الضمنية ستظل دائ)ً جزء من عملية صنع القرار عند تطبيق 
المجويق العكبي. 
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الشكل (13) 
استراتيحيات التسويق العكبي الواضحة والضمنية 
1 و(1997) ملنتقطع 11 ,أ10لاظ ع رع لاع طو سخ كأتدك/ط :عع نامك 
1612110131 عع تع 5 طالدع 21مه0 هلك آنآ عط جا لمعل لأهمه 1أعصلكد:0 
2 .م ,12 .701 ,الت طتاع8 1/1322 ع 1185تتطةاط طالدع11 01 0111221ل 
خامسا: استراتيحية التسويق العكبى المميذ:- نا متو بكم 
511216877 م سناع عا :2 سرع ل ْ 
اقترح كل من الباحثين (1993 ,نت[0) 4 11635 2 “اعما0615) استراتيجية مختلفة 
ومثيرة للاهتام للتسويق العكسي» وهي استراتيجية التسويق العكسي المميز 
(التفاضبي) حيث خلال الاستراتيجية تميز المنظمة نفسها عن منافسيها وذلك من خلال 
إدخال سمة إزعاج» ويحقق هذا النوع من التمييز الههدف المنشود وهو تجنب منافسة قوية 
على الأسعار (6 .م ,2010 ,8ضةط2 © 1581). ولم تتناول الدراسات التسويق العكسبي 
المميز (التفاضلي) كاستراتيجية» والسبب من وراء ذلك لأن فكرة هذه الاستراتيجية هي 








ان المنظمة ذات أسعار منخفضة تقوم بوضع نوع من الإزعاج في خواص المنتج لدفع 
المستهلك الغير قادر على تحمل هذا الإزعاج إلى المنافس ذوي الأسعار الأعلى والسبب 
وراء ذلك هو بدون استراتيجية التسويق العكسى المميزء يكون للمنظيات المنافسة 
منتجات متطابقة نما يؤدي إلى المنافسة على الأسعار ومن ثم يقترب مستوى الأسعار من 
مستوى الكلف» وعلى العكس فمن خلال التسوق العكسى المميز فإن المنظمة ذات 
السعر المدتخفض تعطي للمنافس ذات الأسعار العالية سوق المستهلكين الذين لا يرغبون 
بالمتتج الذي تسوق له عكسياء وان الأسعار العالية للمنافس يسمح للمنظمة ذات 
لامعا التحلفية والى: توق فكنى ا للققفية: ال رنووة ن سعوفا »ومن ادال الوذ 
الناتج فإن كلا المنظمتين سوف تربحان من هذا المخطط وذلك بوضع أسعار فوق 
ملستوائ الكلفم لانه في ظل. هذه الاستراتيجية فإن المستهلك غير المستجيب للتسويق 
العكسي يتمسك بالمنظمة ذات الأسعار العالية أما المستهلكين الذين يستجيبون لهذه 
الاستراتيجية يفضلون الشراء من المنظمة التي تقدم المنتتجات بأسعار منخفضة. 

وان استراتيجية التسويق العكسى المميز جذابة للمنظيات الداخلة إلى السوق 
حديثا خاصة في حال كون منتجاتها لا تتمنع بالجودة» إذ ان هذه المنظيات توفر المنتيجات 
المنتتجات بجودة عالية وببهذا يتجنب المنظمة المنافسة على الأسعار. كما ان استراتيجية 
التسويق العكسي المميز لا تشجع الزبون الجديد على الشراء بل انه فقط يدخل نوع من 
الإزعاج في المنتج والغرض هو استغلال الاختلاف في مواقف المستهلكين تجاه هذا 
الإزعاج للحصول على أشعاة أطل (50 .2 ,1993 ,له باع متعصاوع0). 
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ويمكن توضيح استراتيجية التسويق العكسى المميز من خلال الآتي ,تعمادمء6): 
(51.م ,1993 ,.1ة باع ْ 

1- السو يق العكسيى من خلال التميز بالسعر:- عمتقصتستىئئتل معنم 
كطتاع عاتتة ماع ل 

ان المنظمات التي تحاول التميز بالأسعار قد تضع كلف إضافية للشراء عمدا لثني 
المستهلك الذي يسعى للحصول على سعر اقل. الأمر الذي يدفع المستهلكون الذين لا 
يمتلكون الوقت للبحث عن صفقات بديلة بدفع أسعار أعلى» على سبيل المثال يحدد 
. بعض الباعة أوقات المبيعات بالخصم في ثلاث ساعات من الساعة 8 إلى 11 صباح 
السنيت مقا والتميلكون الذيه بصلوة إل الغرن لال الزقت الخرنة عصلون غ 
الخصم ولكن عليهم تحمل إزعاج التسوق في وقت مبكر صباحاً. 

2-التسويق العكبى من خلال الإغراء والتبديل:- ط577]0 4*2 6و8 
اع كته مدعل ْ 

الاستخفاف بالمنتجات التي تعرض في معارض البيع هي عروض تصمم لتثبيط 
رغبة المستهلكين من شراء الأصناف المميزة من المنتتجات» والقصد من وراء ذلك جعل 
المستهلكين يتحولون إلى شراء منتتجات أكثر ربحا. 

3- التسويق العكسى بنفاذ الخزين: - 08زا067202112 0011286 اع 510 

ان عمليات نفاذ الخزين تحبط المستهلكين» لكن تقوم بعض المنظرات في أغلب 
الأحيان بعرض بطاقات التعويض التي تضمن للمستهلك تسلم المنتج بخصم في وقت 
مستقبل وان المنظمة تربح من خلال عملياتٍ نفاذ الخزين الذي يخطط له عند استخدام 
بطاقات التعويض لأن المستهلكين سيزورون المنظمة مرة ثانية ويشترون منتجات مكملة 
في كل زيارة» وان تعمد نفاذ الخزين يساعد المنظمات على طلب أسعار أعلى و جني أرباح 
أكثر لأن نفاذ الخزين في المحل يجعل المستهلك أكثر تقبلا للمنتج. 
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4-اتسويق العكبي من خلال تكاليف الازدحام:- 0565© 0707008 
60000011]) 

إن منظمات البيع بالتجزئة والفنادق وشركات الطيران لها سعة محدودة لذا ان 
انخفاض أسعار منتجاتها يجذب عادة أعداد كبيرة من المتسوقين» وينتج عن ذلك حاجة 
المستهلكين إلى البحث عن المساحات الشاغرة في أماكن الوقوف المزدحمة وبدلا من 
الوقوف في طوابير الانتظار الطويلة فإن المستهلك قد يدفع أسعار أعلى لتجنب الازدحام. 
سادسا: استراتيحية التسويق العكبى للمكان:- 8صتاعط تهسعء0 ععواط 
5117 ْ 


في سياق المكان بشكل خاص يمكن استخدام التسويق العكبي لوصف نشاطات 
تهدف إلى تقليل اهتام المستهلكين أو المستثمرين بمكان معين ويمكن ان تأخذ هذه 
الاستراتيجية شكلاً سلبياً أو فعالأء ويتضح التسويق العكسي السلبي للمكان من خلال 
التركيز على الخنصائص السلبية للمكان لتسويقها عكسيا ما قد تجتذب زبائن لما. اما من 
خلال التسويق العكسي الفعال فيتم التركيز من قبل المنظمة وقد تشاركها هيئات رسمية 
وغير رسمية على الجوانب السلبية فقط للمكان دون الحاجة لتسويقها عكسيا من أجل 
عدم تشجيع الزبائن لزيارتها لأسباب عديدة مثل انتشار الأمراض أو حدوث أزمة ما في 
المكان. ويمكن توضيح هذه الاستراتيجية من خلال الأ 11/17 عك ,تتهتككلع1/1) 
(445-449 .مم ,2008:- 
1- التسويق المنحرف للمكان:- ىمناع 0211 ععد1م عد حرعم 

ان كانت نشاطات التسويق العكسي ميل إلى التركيز على النقاط السلبية لتقليل 
الطلب فإن هناك أوضاع أو حالات يكون التركيز فيها على النقاط السلبية يؤدي إلى زيادة 
الطلب. وهذا ما أطلق عليه (التسويق المنحرف للمكان) حيث يسوق المنتج بشكل فعال 
ولكن بالإشارة إلى سماته السلبية كوسيلة لجذب المزيد من المستهلكين إليه. مثلا يتم هذا 
العمل بشكل ساخر عندما يتم تسليط الضوء على النقاط السلبية لمكان ما وهذا يزيد من 
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قصد الزبائن إليه بشكل مكثف. 
2- التسويق المظلم (القاتم) للمكان: - 72116128 عع13م 10311 

وهنا يتم التركيز على القصص التاريخية الدامية أو المؤلمة أو أحداث قاتمة وذلك 
لأن هذه العناصر تتوفر في المكان وحده لذا أطلق على هذا المصطلح اسم المكان القاتم. 
مثل السياحة المظلمة وهي مصطلح عام للسفر المرتبط بالموت والمآأسى كسياحة مواقع 
المعارك والأماكن التي حدثت فيها أحداث تاريخية. 
3- التسويق العكبي المعلوماتي للمكان:- ع ضناع1تة مع عع13م 21ده 1ه مدمتم] 

هذا النوع من التسويق العكسي يظهر من خلال الوكالات الخارجية والتي قد 
تحذر من السفر إلى بلد أو منطقة معينة والغرض من ورائها هو إعلام الزبائن بأن تلك 
المنطقة فيها مخاطر. وان المعلومات حول هذه المناطق حت) تركز على المخاطر والجوانب 
السيلية: 
4- التسويق العكسبى للمكان في الأزمة: - عصناءء1 قمعل ععدام مك6 

في هذه الحالة يتطلب جهود تسويقية مكثفة لإبعاد الزبائن بعيدا عن أماكن معينة 
لأسباب خاصة ولمدة زمنية محددة ويكون التركيز دائ| على الجوانب السلبية على سبيل 
المثال يتم إبعاد الزبائن عن زيارة مناطق معينة بسبب الخوف من حدوث كوارث طبيعية 
فيها أو نشر أمراض معينة وكذلك عدم تشجيعهم على الذهاب إلى مناطق فيها أحداث 
شنياسية أى عاللمية لاننا قد تسيت في تخذوت اضطرابات: 

والشكل (14) يمثل نموذج نمطي وضعت فيه هذه النشاطات ضمن سياق 
التسويق العكسي للمكان بشكل عام. 


التسويق العكبي والتسويق المستدام 


جهود عالية العسويق العكسي أثناء 
١‏ الأزمة 


التسويق العكسي المعلومانَ 





جهود التسويق 


الشكل (14) 
نموذج نمطي للمكان ونشاطات التسويق والتسويق العكسبي 
| و(2005) ,0237 الإطقتتة1؟ عل ,عتستصره7] ,توه لم81 تعع اوه 
01 10111231 تتوءم110ا ,لموعط عع13م عطا > عصمتاع عتمم ره دع كتاعوموهمم 
.مم ,5/6 .210 42 ١7/01.‏ عمتاععاته3/1 

في الشكل (14) وضع التسويق التقليدي للمكان وعدة انواع أو استراتيجيات 
للتسويق العكسي في مصفوفة ثنائية الأبعاد تمثل طبيعة جهود التسويق (جهود تسويق 
عالي مقابل جهود منخفضة) وكذلك«طبيعة تركيت التسويق (السالب مقابل الموجب). 
هذه هي مجموعة من استراتيجيات التسويق التقليدي والتسويق العكسي للمكان وهي 
ليست حصرية حيث قد يطبق المكان استراتيجيات مختلفة وهذا يعتمد على الظروف 
وكذلك على مرونة كل مدخل أي كل استراتيجية. 








تو كيز التسويق 
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سابعا: استراتيجيات التسويق العكبىي السلبي والفاعل والكامل:- 
يرى المؤلفان في هذا الصنف من استراتيجيات التسويق العكسى بأنها قد تكون 
مقاربة أو مشابهة إلى ما تم التطرق إليه من الاستراتيجيات ولكن تطرق إليها بنعض 
الباحكين. أمغال (2009 ,تتناتقة/1) (1975 ,لء01111) ,(1996 ,15نامآ 2د معاك) 
ر(2008 الإاقتة/171 2ت (1/120/3) وهنا لابد من طرحها بالطريقة التي أوردها هؤّلاء 
الباحثين كي تكامل الصورة حول استراتيجيات التسويق العكسى ويمكن توضيح هذه 
الاستراتيجيات من خلال الأتي: 
1-استراتيحية التسويق العكبى السلبي:- 51216577 211660115 صرع ل 235517 

تعرف استراتيجية التسويق العكسي السلبي على أنه الوضع الذي قد يكون فيه 
المستهلك لا يستخدم المنتج ولكن لا يزال المنتج متوفراً لأولئك المستهلكين غير المقتنعين 
باستراتيجيات التسويق العكسي. حيث ان المهتمين بالمستهلكين وكذلك نقاد التسويق قد 
يضعوا ضغوطاً على المسوقين لكي يكونوا مسؤولين بشكل اكبر من الناحية الاجتماعية 
تجاه المستهلكين؛ ففي الحالات التي يكون هناك طلباً على المنتج» على المسوق ان يلبي ذلك 
الطلب حتى وان لم يربح» وإلا فإن المستهلك سوف يتحول إلى منظمات منافسة الأمر 
الذي قد يفرض عل المسوق التوقف عن تسويق المنتج من جانب واحد» ومن ناحية 
أخرى إذا ما خطط المسوق الاستمرار بتسويق المنتج فإن هيئات رقابية معينة قد تضع 
ضغوطا كبيرة أو قد تفرض قوانين على المنظمة لذا عليها إقناع المستهلكين بضرورة عدم 
استهلاك المنتج من خلال برامج التوعية وتوفير البدائل المناسبة لهم. وان استراتيجية 
التسويق العكسى السلبى تسعى إلى تحقيق الأهداف الآتية ,1996 ,5أناممآ عق ,مع81):- 
(321.م 


المتتج في السوق للمستهلكين غير المتأثرين بجهود التسويق العكسبي من أجل استدامة 


التسويق العكبي والتسويق المستدام 








المبيعات. 

ب- بالنسبة لأصحاب المصالح والهيئات الرقابية والتشريعية والمدراء التنفيذيين 
هذه الاستراتيجية تحاول إقناع هذه الأطراف نَآق المنظمة تتحرك بالانئجاه الايجابي وكل) 
كانت جهود التسويق ناجحة في هذا المجال فإن الضغوط على المنظمة سوف تقل. 

وان الاستثار في حملة التسويق العكسي قد تؤدي إلى انخفاض المبيعات ان لم يكن 
هناك منتج بديل مناسب للمستهلكين» ىا ان جهود التسويق العكسي السلبي ينبغي ان 
تكون قادرة على تلبية متطلبات أصحاب المصالح والهحيئات الرقابية وهم أولئك الذين 
يتوقعون بأن المنظمة تتصرف من موقف مسؤول تجاه المجتمع وعليها خلق ثقة كاملة 
عندهم بأنها تحاول بكل جهدها ضبط سلوك المستهلكين (7 .م ,2009 ,0/1305). 
فعالا إذا با اتح المنظللة عفن اللنط واب بومنيالتر كي شا عله مسقل من يكن 
ولاسي| الذين من الممكن للبرنامج تغير سلوكهم ومواقفهم تجاه استهلاك المنتج كما ان 
حملة التثقيف ونشر الوعي الاستهلاكي في استراتيجية التسويق العكمبى السلبى سوف 
تحقق نجاحا أكثر إذا ما تم تنفيذها مع الاستراتيجيات الأخرى للتسويق العكسى كما ان 
الدعم من الإدارة العليا في المنظمة ينبغي ان يكون ملموسا قبل ان تبدأ الحملة 
(644 .6 ,2008 ,لإطهصستة 117 عد ,115085). 

2-استراتبجية التسويق العكسى الفعال أو النشيط:- عصناعء]! تهسعك عجناعة 
7 22 511 


لغرض تقليل الطلب على المنتج أو الخدمة يحتاج المسوق إلى استخدام تسويق 
عكسبي فعال» والتسويق العكسي الفعال هو استراتيجية تتضمن استخدام عناصر المزيج 
التسويق العكسي كمحاولة لتخفيض أو تقليل الطلب لغرض مطابقتها مع العرض فضلاً 
عن ذلك يمكن للتسويق العكسي الفعال ان يستهدف السوق برمته أو قطاعات معينة من 
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السوق» )| يتمكن المسوق ضمن هذه الاستراتيجية من إيجاد وسائل لترشيد الاستهلاك 
خلال فترات قصيرة الأمد عندما تحدث تطورات مؤقتة لا تنفع معها جهود طويلة الأمد 
(645 .م ,2009 ,لإاطممته 11 عك ,نزو كلع 1/1). 

ويرى (451 .2 ,2010 ,063063:82) بانه يمكن توظيف عناصر المزيج التسويقي 
ضمن استراتيجية التسويق العكسي الفعال على النحو الآي: 

© المنتتج» (التوضيح للمستهلكين بأن هناك حاجة للحد من استخدام السلعة أو 

الخدمة). 

ه الترويج» (تطوير عملية الاتصال مع المستهلكين). 

© التسعيرء (بيان الآثار المالية المترتبة على تغير الأسعار). 

هالمكان» "(تديد- المناظق. الركسية لتطيق" الاستزاشيهية قاذ عن : دين 

لين 

ان برامج التسويق العكسي الفعال تمكن المنظمات للحد من الاستهلاك على 
منتجاتها من خلال التركيز على قطاع من السوق أو على السوق كله هذه الاستراتيجية 
استخدمت في معالجة عدة أوضاع كالنقص في خدمات الكهرباء والماء وغيرها. ولغرض 
تبني استراتيسجية التسويق العكسي الفعال ينبغي اخذ بعض العوامل بنظر الاعتبار منها 
صورة المنظمة وكفاءة الموارد البشرية فيها والقوانين والتشريعات ومرونة المزيج التسويقي 
(7-5 :2009 ,كن 1/]3). 

3- استراتيحية التسويق العكبى الكامل:- عصتاععا: ةسدع عاء1ممومن) 
5117 

يتم القيام بالتسويق العكسي الكامل إذا ما شعر المسوق بآن المنتج لم يعد ذو فائدة 
أو ان المستهلك لا يرغب بشرائه ولم يعد بحاجة له فضلاً عن ذلك هناك حالات قد 
تفرض فيها على المنظمة القيام بالتسويق العكسي الكامل بسبب ضغوط خارجية مثلا قد 


يفرض عليها سحب منتج معين من السوق لأسباب قد تكون صحية أو بيئية ما يجعل 
المنتج غير ملائ)ً للسوق وفضلاً عن سحب المنتج من السوق فإن على المنظمة ان تعمل 
على إقناع المستهلكين بعدم شراء المنتج. كالتبغ مثلا حيث على المنظمة القيام بترشيد 
الاستهلاك من خلال الحملات الترويجية العكسية ووضع المعايير الثقافية والاجتماعية من 
أجل إقناع المستهلكين بأن التدخين هو سلوك غير مرغوب فيه وغير مقبول في الأماكن 
العامة (704 :2005 يع:11001). 

وهنالك مشكلة الكلفة التي تواجاها المنظمة عند تنفيذ برنامج تسويقي عكسي 
كامل والتي تشمل على المبالغ لإعادة المتتوج وكذلك الضرر بسمعة وصورة المنظمة فضلاً 
عن ردود الفعل من المدراء وحاملي الأسهم. 

وخلاصة ما سبق يرى المؤلفان انه عند تطبيق أي استراتيجية من استراتيجيات 
التسويق العكسي فإن على المسوقين دراسة كافة التغيرات في بيئة العمل إذ ان تنفيذ 
استراتيجيات التسويق العكسي يتطلب التركيز على عناصر المزيج التسويق العكسي 
والاهتمام بها من قبل الإدارة العليا على المدى الطويل والقصير لأن المنظمة بحاجة إلى فهم 
المزيد حول نتائج هذه الاستراتجيات با يتعلق بالمنظمة وبالمستهلكين في المستقبل. وغالباً 
ما يواجه المسوقون في التسويق العكسي التغيرات الاجتاعية المتعلقة بتحويل أو تغيير 
المواقف والقيم والاتجاهات الاجتاعية المتعلقة بالتحول من الاستهلاك المفرط إلى 
الاستهلاك المحدود وليس من السهل الحصول على مثل هذه التغييرات لذا فإن على 
المسوقين ان يكونوا أكثر وعياً بها يتعلق بتقويم سلوك المستهلكين والمواقف والقيم التي 
يمتلكونها. ولتطوير وتطبيق إستراتيجية التسويق العكسي فإن مسؤولية المسوقين هي 
تأمين بدائل ممكنة التطبيق ومقبولة عند المستهلكين. 
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ثانيا: تطبيق أو تطوير خطة التسويق العكسي ©1586 عدأررماء؟12 
سقاط عستاععا سه سس د[ 

استخدمت البحوث في تطوير خطة التسويق العكسبى العناصر الأساسية 
التالية:- -321 .مم ,1997 ,.1ة أء © ,تعطاكهة) ,(134-135 .مم ,1998 امت ) 
3522١‏ ْ 


1- تقييم الأوضاع: 
ايتم تقييم الاوضاع باستخدام التحليل الداخلي والتحليل الخارجي للمنظمة 

والتي تشمل المنتج والتسهيلات المقدمة معها وبرامج التسويق: لتحديد وفهم العوامل 
الاستراتيجية للمنظمة وتحديد نقاط القوة ونقاط الضعف والفرص والتهديدات 
الموجودة وتحديد المسائل الاستراتيجية ومن ثم إيجاد إطار عمل لتوفير البدائل المناسبة. 

2- تحديد أهداف التسويق العكسبي: 

ان تحديد هذه الأهداف هي بمثابة دليل لاستراتيجية التسويق العكسي الشاملة؛ إذ 
يعرف الهدف السوقي في التسويق التقليدي على أنه «مجموعة من الزبائن الذين توجه 
المنظمة جهودها التسويقية اتجاههم (الديوه جي. 22000» 58). 

في حين يعرف الهدف السوقي في فلسفة التسويق العكسي على أنه «مجموعة من 
الزبائن الذين يمكن استمالة سلوكهم الشرائي» وبما يتوافق مع أهداف المنظمة الرامية إلى 
تخفيض الطلب من خلال محاولة تغيير طرائق الاستهلاك والاستخدام لديهم» (الحديدي» 
2 48). 

عندما تتمكن المنظمة من تحديد الهدف السوقي المناسب (الزبائن المرغوب بهم 
والقادرين على تغيير سلوكهم الشرائي) فإنها بعد ذلك تستطيع زيادة القيمة الاستراتيجية 
لمؤلاء الزبائن» عن طريق إقامة علاقات أكثر عمقاً مع الزبائن المرغوب مهم من خلال 
إدارة قيمة الزبون وبا يتناسب واستراتيجيات التسويق العكسيء لأن الزبائن إذا ما 








توافقت ا تجاهاتهم وتوقعاتهم مع اتجاهات وتوقعات المنظمة» عندئذ سيكونون في هذه 
الحالة مرضين لطموحات المنظمة» إذ يقوم هؤلاء الزبائن ببعض المارسات الإيجابية التي 
تعود على المنظمة بالفائدة وهذه المارسات هي (الحديدي. 2012, 48): 
أ- يقوم هؤلاء الزبائن باشتقاق الاوك مود ترم ادا بي 
لترشيد الاستهلاك. 
ب- يكونون منحازين مع عمليات المنظمة واتصالاتهاء لأنهم مؤمنون بأنه . 
التصرف الصحيح. ظ 
ت- يقدمون وعوداً إيجابية للمنظمة (الاستعداد لتغيير السلوك الشرائي) كما أخهم 
يعدو مصدر ربح المنظمة» وبذلك يكونون مستقبل المنظمة. 
ويجب ان تتوافر في هذه الأهداف مجموعة من الخصائص منها ,1998 ,201) 
(2.134: 
© أهداف قابلة للقياس. 
© التزكيز غل الأسواق الميعيدكة. 
3 متوافقة مع بيئة مستقبلية متوقعة. 
© الاستفادة من نقاط القوة والفرص الموجودة حاليا. 
8 التعرف على نقاط الضعف والتهديدات الموجودة والعمل على معالحتها. 
9 تحديد فترة زمنية واقعية لإنجاز الأهداف. 
3- تحديد وتقسيم السوق أو المستهلكين المستهدفين: 
يتم من خلال التجزئة تحديد مجال ظهور المشكلة وما هي شدتها قدا عيلية 
التجزئة بأسس التجزئة والمتمثلة في تحديد المتغيرات التي ستجزأ؟ 
يعرف تقسيم السو قي دائة (الإجراءات الخاصة بتقسيم مجموع السوق إلى 
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مجموعات من الزبائن والذين لديهم حاجات متشابهة من المنتج ذاته) (الديوه جي, 
00 6). 

هذا فيا يخص التقسيم في التسويق التقليدي» أما التقسيم السوقي في التسويق 
العكسيى فهو «العملية التي تسمح للمنظات بتحديد مناطق وقوع المشكلة (الطلب 
المفرط) وما هي جِدَّة تلك المشكلة وما هي الأدوات التي تستطيع من خلاها المنظمة 
التغلب َف السيطرة عل تلك المشكلة» (الحديدي, 2012 47 ). 

إن عملية التقسيم قد تحقق للمنظمة مجموعة من الأهداف. من ضمنها مساعدة 
المنظمة على اكتشاف التقسيمات السوقية التى تؤدي إلى زيادة في الطلب» وبالتالى فإن 

أ- التأثير في الأجزاء من خلال تزويدهم بالمعلومات التي تبين لهم مساوئ 
الاستخدام أو الاستهلاك المفرط (طريقة تعاونية و إرشادية). 

ب- استخدام الرقابة المباشرة أو الجزاءات المالية بمساعدة الجهات الرقابية 
الحكومية (طريقة رقابية جبرية)» ولكن هذه الطريقة قد تنتج عنها نتائج سلبية إذ ما شعر 
الزبائن بالاستياء مما قد ينتج عنه مغادرة هؤلاء الزبائن إلى قطاع سوقي آخر أو جزء 

كا إن عملية تقسيم السوق في التسويق العكسى تبدأ بأسس التقسيم» وعلى أي 
المتغيرات تقوم المنظمة بالتقسيم» ى! ينبغي على المنظيات مراجعة عدد من الأسئلة قبل 
القيام بعملية التقسيم» وهذه الأسئلة هي (134 .م ,1998 ,6:015): 

- هل أن متغيرات التقسيم قابلة للقياس؟ 

>:هل أن التقسنات مسجانسة؟ 

7 هل اسس التة لتقسيم لها صلة ؛ ف بمنتجات وبرامج» وخدمات المنظمة؟ 
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بعد اختيار هذه الأسس تتم عملية تقسيم السوق إلى شرائح أو مقاطع ثم يتم اخذ 
خصائص كل شريحة وأخيرا يتم إجراء تقييم شامل لكل مقطع من السوق ويشمل 
التقيبم دراسة العلاقة ما بين مقطع السوق والأهداف والعائدات على الاستئار وكذلك 
إمكانية تطبيق التسويق العكسي وتوفير الموارد اللازمة للتطبيق ( .م ,1998 02014 
4). 

4- تحديد موقع المنظمة: 

اللقصود بتحديد الموقع تطوير صورة مناسبة لمشروع التسويق العكسي في أذهان 

المقاطع أو المستهلكين المستهدفين ويجب على المنظمة ان تكون معنية ومهتمة بالطريقة التي 
ينظر اليها المستهلكين والأسواق المستهدفة اي النظرة المبنية على الإدراك والنتائج التي 
تحققها المنظمة وكذلك الاتصالات. 

وهناك عدة أسئلة من المفيد للإدارة طرحها في هذه المربجلة من عملبة العسويق 
العكسي مثل : 

ما هي التصورات التي يمتلكها المستهلكين بشكل عام حول المنظمة؟ 

وفاش كعد الصوو ةا دراه 

© كيف يمكن إيجاد الصورة المرغوبة؟ 

هذه الأسئلة تساعد في توجيه وتحديد موقع المنظمة المناسب لتوظيف المزيج 
التسويق العكسى. 

وأن التسويق العكسي يعد مكوناً متمياً للتسويق العام» ولابد أن يوظف من وجهة 
نظر واسعة وليست ضيقة» ومن الضروري أن تكون إدارة التسويق على دراية بالتغيرات 
8-بب 000 
مرصاويع ذلك "الجر ابه كالب ينه الاع إل تدبركرك عل اللمواءمطاة اوس 
من مهام التسويق التي تضمء تخفيض الطلب المفرط أو التسويق العكسي؛ فمن المفيد 
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إعادة النظر بالعناصر الأساسية لفلسفة التسويق التى تضم (الحديدي. 2012, 45- 
6): 

أ- وسيلة متداخلة 

تستلزم حالة التسويق العكسي وجود دراية من المنظيات بتأثيرات أعمالها في 
علاقاتها مع الزبائن» ولذلك يجب أن تؤخذ هذه العلاقة بعين الاعتبار عند وجود توجه 
تسويقي جديد من المنظمة» هذا من جهة» ومن جهة أخرى وني حالات الطلب المفرط. 
اجون اللموقوة عل إفراف اقريةتطلاقات العرطن طرول الكننه الى فيطلو موي من 
خلال تقليل كلفة المادة الخام أو المنتجح» من خلال التركيز على استراتيجية التداخل 
العموديء وبالتعاون مع المجهزين وعندما يقدم المسوقون على تطوير تغييرات جوهرية 
للاستراتيجية المستخدمة في الأسواق المستهدفة؛ ينبغي عليهم الأخذ بنظر الاعتبار» مدى 
التغيير الذي حدث في هذه الاستراتيجية وما هي المدة التي سيستمر فيها هذا التغيير. 

ب- إظهار دور المنظمة اتجاه المسؤولية الاجتماعية 

يمكن للمنظمات أن تستفيد من عمليات التسويق العكسبي لإظهار دورها في دعم 
المسؤولية الاجتاعية» من خلال مفهوم إدارة التغيير الاجتماعيء وبالتالي تتحول أولويات 
الزبائن اتجاه وعي أكثر في تفضيل المنتجات والاستهلاك بشكل عام. ومن جهة أخرى 
فإن المنظمات التي تسعى إلى تبني مفهوم المسؤولية الاجتماعية ينبغي أن يتوفر فيها ثلاثة 
شروط لتحقيق المسؤولية الاجتاعية: 

-الدور: يتمثل بالأنشطة المعبر عنها بالتزامات محددة ومؤطرة بشكل وظيفي. 

-السببية: تتمثل با حالة التي تكون مصدراً للآذى أو المشكلة والتي تتطلب اتخاذ 
موقف أو إجراء لتصحيح مسار ذلك المصدر من الحالة السالبة إلى الموجبة. 

-المقدرة: يقصد بها الإمكانيات والمؤهلات الواجب توفرها في الشخص التي تتيح 
له فرصة في التعبير عن الموقف المطلوب للمسؤولية التي يؤمن بها. 
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وإذا ما امتلكت المنظمات هذه الشروط فيمكنها عندئذ التأثير في الزبائن وإرشادهم 
وتوجيههم وإقناعهم بأنهم يحملون الواجبات نفسها اتجاه المسؤولية الاجتماعية التي 
تحملها المنظمة,» إلا أنه يجب الانتباه إلى أن عمليات تغيير المواقتف تكون أصعب من 
عمليات تعزيزها. 

- ربحية طويلة الأجل 

إن المسوقين مهما كانت بيئة التسويق (بيئة طلب أو بيئة عرض) فإنهم يقومون 
بموازنة مستوى جهد التسويق لتحقيق رضا الزبون مع الربحية المتحققة» ففي حالة 
التسويق التقليدي يكون جهد المسوقين منصباً على زيادة المبيعات لتحقيق الربحية (بيئة 
عرض)» ويمكن ملاحظة السياسة التي تتبعها المنظمات في التسويق التقليدي من خلال 
الأجزاء المكونة لمفهوم التسويق» وهذه الأجزاء هي: 

-توجيه الخطط والسياسات والعمليات جميعها نحو الزبون. 

- تعمل الأنشطة التسويقية كلها بشكل متناسق ومتكامل. 

-هدف المنظيات يكون الوصول إلى ححجم المبيعات التي تحقق الأرباح المطلوبة. 

أما في حالة التسويق العكسي فيكون جهد المسوقين منصباً على تحقيق ربحية طويلة 
الأجل؛ ولكن ليس بالاتياد على حتجم البيعات كا في حال التسويق التقليدي؛ بل من 
خلال اتباع بعض الوسائل المعتمدة لتطبيق التسويق العكسي مثل (رفع الأسعار, 
وتخفيض جودة المنتج» والحد من توفر المنتج في السوق بغية زيادة قيمته) أي إن نمو 
المببعات من عدمه لن يؤثر في الأرباح المتأتية من استخدام التسويق العكسي (بيئة طلب). 

5-إيجاد وتطوير أهداف مزد يج التسويق العكسي: 

الام ص ج التسويق العكسي تدعم وتكمل احداهما الأخرى ومن الضروري 
إيجاد مزيجح تسويق عكسي مختلف لكل قطاع من الأسواق أو السعيلكية اللنطية في انا 
أهداف مزيج التسويق العكسي منبثقة من الأهداف الكلية لخطة التسويق العكسي. وهي 


- 
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تساعد الإدارة لاختيار المتغيرات المناسبة من هذا المزيج لكل سوق أو كل شريحة 
مستهدفة. 
6-المراقبة والتقييم: 

في هذه الخطوة يتم متابعة سير العمل في تنفيذ الخطة الموضوعة وتقييمها وتحديد 
نقاط الخلل فيها ومعالجتها في الوقت المناسبء وبالإضافة إلى التقييم الداخلي للخطة 
يمكن القيام ببحوث اجتاعية واقتصادية للتأكد من نجاح خطة التسويق العكسي. 
ثالثا: العوامل المؤثرة 4 استخدام استراتيجيات التسويق العكسي 

هناك عدد من العوامل الرئيسية التي تؤثر على كيفية وتوقيت استخدام 
امن اتتحباة التسويق العكبي وان بعض هذه العوامل مترابطة» مثل جدوى هذه 
الاستراتيجيات والموارد البشرية والمالية المتاحة» ومع ذلك فإن هذه العوامل تم حصرها 
في إطار ثلاث مجموعات وكم| موضح في الشكل (15) 
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أصحاب المصاح 


(الحكومة والصناعة: 
كر والمنظمات العامة وانخاصة. - 


الشكل (15) 


العوامل المؤثرة في استتخدام استراتيحيات التسويق العكبي 
1 1001 2 25 عتتناعع1 ته درورع(] ,(2006) ,رعقالهآ عستأامتط0 ,عع تمع نوو 
0010| 0 5أذعط1 واتعامة/71 ,وكلتدم 21مه0 وم 2 012210 151101 ع لزع 113113 
14 1*1 .12[تاكناث قتع طاصة0 2ه زوع ولمل] 
وأن الشكل (15) لا يتضمن على قائمة كاملة للعوامل التي تؤثر على استتخدام 
أستراتععيات التسويق العكسبي في المنظمات ولكن يدرج بعض العوامل الأساسية. 
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ويمكن توضيح هذه العوامل كما يأتي (113-125 .مم ,2006 ,صرع؟1):- 

1- الاعتبارات العملية: وتتمثل في الآ :- 

أ- إمكانية التطبيق:- إن إمكانية تطبيق استراتيجيات التسويق العكببى من 
الوا الى ظلوي وله تسرف العاجة ا الظررة ادن بكرو سي انار اجات اللسورين 
العكسي معقولة وقابلة للتطبيق إلا انه عمليا لا يمكن تطبيق جميع استراتيجيات التسويق 
العكسبي في ان واحد وان لكل مجال (منتج) هناك مجموعة من هذه الاستراتيجيات يمكن 
تطبيقها والاستفادة منها. 

ب- الفاعلية:- ان فاعلية التسويق العكسي تظهر كعامل نموذجي آخر يؤثر على 
استخدام التسويق العكسي إذ ان اغلب المستهلكين لا بهتمون بالمعلومات حول المنتج 
وأضراره. لذا لابد من توفير المعلومات الكافية للمستهلك حول المنتج والإجراءات التي 
قامت بها المنظمة فضلاً عن المعلومات حول أسباب اتخاذ مثل هذه الإجراءات» إلا ان 
تقديم الكثير من المعلومات أمر يتطلب الكثير من الوقت والكلفة مما يؤثر سلبا على خطة 
التسويق العكسبي. 

2- الاعتبارات المتعلقة بالموارد 

تتمثل هذه العوامل بالنقص في الموارد البشرية الكفوءة والموارد المالية اللازمة 
فضلاً عن الوقت وان تأثير هذه العوامل قد يؤدي إلى عدم إمكانية تطبيق أو استخدام 
التسويق العكسبي بالشكل المطلوب إذ ان تطبيق استراتيجيات التسويق العكسي تتطلب 
الكثير من الأموال والوقت فضلاً عن الموارد البشرية اللازمة ى) ان الاعلان عن 
الإجراءات التي تقوم بها المنظمة وتوضيح الأسباب للمستهلك يحتاج إلى تخصيص الكثير 
تله ابو ار 

3- اهتمام أصحاب المصالح 

ان أصحاب المصالح من العوامل المهمة التي تؤثر بشكل مباشر على نجاح تطبيق 
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أو استخدام استراتيجيات التسويق العكسي وقد تشمل أصحاب المصالح الحكومة 
والحيئات الرقابية والمنظىات المعنية بالبيئة وأصحاب رؤوس الأموال والمستثمرين 
وغيرهم. وان تحقيق أهداف هذه الجهات المختلفة ومدى اهتمامهم باستراتيجية التسويق 
العكسبي تعد من المحددات التي تؤثر على تطبيقها ينجاح. 

ويمكن القول بأن هذه العوامل هي المتعلقة بالمنظمة نفسها أو البيئة التي تعمل 
فيهاء اما حسب (1999 ..31 .]© ,3/12617230062) فإن هناك مجموعة من العوامل اللأخرى 
والخاصة أو المتعلقة بالمستهلك لما تأثير مباشر على تطبيق إجراءات التسويق العكسي 
وهذه العوامل هي (2.124 ,2007 ,187811): 

1. ميل المستهلك إلى الاستمرار في أنماط سلوكه الحالية خاصة عندما يكون هناك 
نوع من الإدمان ى) هو في حالة التدخين. 

2. سلوك بديل مثلا عندما يقضي الشخص وقته كل مساء ليشرب وليس لديه 
ميل إلى ان يستبدل عملية الشرب بنشاطات شخصية مفيدة لأن استهلاك الكحول قد 
أصبح جزء من الروتين اليومي. 

3. حملات ترويج صحية أو تعليمية أو حكومية قد تبدو مكملة ولكن رسالتها 
غارقة تحت كثرة المعلومات أو حملات تحمل رسائل متناقضة. 

ويمكن القول ان التسويق العكسبي هو وظيفة تسويقية مهتم بالتحكم أو السيطرة 
على مستوى وتركيبة الطلب الذي يواجه المنظمة. إذ يعد التسويق العكسي أداة أو سياسة 
مبتكرة يمكن استتخدامها في جميع المرافق والمجالات ومن قبل جميع المنظمات سواء كانت 
تعمل في القطاع العام أو الخاص فهو تمتلك القدرة على تزويد المخططين والمدراء بمدى 
واسع من التقنيات البناءة» وإذا ما تم استخدامها بطريقة صحيحة سوف يؤدي إلى تحقيق 
نتائج ايمجابية. فهناك عدة استراتيجيات خاصة بالتسويق العكسى يمكن للمنظات تطبيقها 
من خلال مجموعة من الأدوات» وان تطبيق كل استراتيجية يتوقف على نوع النشاط التي 
تقوم بها المنظمة والقطاع التي تعمل فيها وكذلك الظروف التي تحيط بالمنظمة سواء في) 


الفصل الرابع: استراتيجيات التسويق العكسي والعوامل المؤثرة في استتخدامها 


تعلقنيكتها اللاخلية أو اشاريجة. 

وعند تطبيق إحدى استراتيجيات التسويق العكسي لتشجيع المستهلكين على تقليل 
أو عدم استهلاك منتج معين من الضروري إيجاد بدائل للمستهلكين في السوق وكذلك 
إيجاد أدوات التسويق العكسي الأكثر فهاً وقبولاً والعمل على استخدامها بوعي تام 
وجعلها أكثر وضوحاً للمستهلكين. 
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قائمة مصادر الفصل الرابع 
اولا: المصادر العربية 


3 الحديديء عبدالله فتحي عكيل» (2012)) التسويق العكسبي ودوره في تحديد 


مواقف المستفيدين» رسالة ماجستير مقدمة إلى كلية الإدارة والاقتصاد. جامعة الموصل» 
العراق. 


ثانيا: المصادر الأجنبية 


5 ع 21055 ]ه2155 لم 
10 1001 2 35 عصتاعك:تهمت<آ ,(2006) رعونددة عساواسط ,مسعع] .1 


م1 5زأوعطا 25ع1/251[ ,8165م 226810281 صذل عصناعء1[تهمسعل :11510 ع ماع دصقم 


كلل ,قتع ططهن) 02 اجازوقك انرزلا ,سكناه 


116 - ع0 عط أكمتهع3 عمتسستدك؟ (2003) بعناك بوماءء8 .2 


01 1011381 ع متاععانته سرعلل 8 10211881266 212[1ع تمض كمع طتتتى عصناع عتمم 


2 .810 ,1701.10 11516111 همة 118115م1105 
05 1183 طاعنط ا مأع 2200 عمتاع ع تمصوء10' (1998) ..آ عنه1© ,منتصره© 3١‏ 


1 ,15 .101 ,00316117 عستاع امد لدعا ,'وعاوزظ طغادء1] 
85 :580618[7 عطتاءءاتهمعء2 ,(1980) .ى 11[© 2 ع[ وزطوممع .4 


05 لإتطع20عم عط 051 لقصيه[ #تعتدفصة عط 11010 اممدعودعه عتطامو مطء نووم 


.510 ,5 .701 ,ععمعنه5 عمناععايد كا 
2 كأ 1تله: التصسسة1] 01 عصتاعء ا تقصء2[ ,(2010) يخ .1 بمدنوعلجط0 .5 


6 .810 ,01.7 ,وع6 2ع 5 506181 0111081-01 موأسد علوم 





11161 
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4 .1701 مكتعناع ا عطتاعكاتة1/! 01 1321ناهل ,ردم نه تخمعه 1 2 5ه عصناعع] سور 





1 

8 :115أع0610311 «متطكطه12600ع1 ,(2006) ,صه1 ,ه000 .7 
ل108نا0ل 55عطادداظ نم11 ,ومتطكم120ع1 “اعمرماكنه دوع [طكزم عن القع دون 
.8510.4 ,70 .1أ0ل/7ا .عمستام 

تناع[ تقمدء10 ,(2009) ,101 ,بصوؤوالط2 عى ,رتنسث ,متعامصمكت0 .8 
701 ,وق طلاعع11211 01 11131ا0[ ,رأتاع ططع ماخ 21م0 813 لحنه ,دوع 1111م سصتك3 
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الفصل الخامس: ا تجاهات تسويقية معاصرة للتسويق العكبي 


الفضيل /التقاسين 
اتجاهات تسويقية معاصرة للتسويق العكسي 


أولا: التسويق العكسي بالعلادقة وتلاعء! :همدع دآ[ منطعصه0داء1 

أصبح التسويق في عصرنا الراهن» عاد ربحية المؤسسات وأساس بقائها سواء 
كائة: خدماتية أو إنتاجية. كا أن التسويق الناجح هو الذي يقود المؤسسة إلى النجاح 
ويفتح لما مجالاً واسعاً لدخول السوق وتعريف الزبائن بالمؤسسة المنتجة» وهذا يتم من 
خلال التعريف بإنتاجها ومزايا خدماتها باستخدام الأسلوب العلمي والعملٍ في البيع 
وجذب الزبائن الجدد أصبحت المؤسسات تولي اهتاماً كبيراً لوظيفة التسويق» حيث 
أصبح لما توجهات حديثة» ومن بين هذه التوجهات ظهور ما يعرف بالتسويق 
بالعلاقات منذ الثمانينات من هذا القرن حيث أن العلاقة ليست هدفاً بحد ذاته» بل 
وسيلة لزيادة ولاء الزبون وني ظل الألفية الثالثة لم يعد الزبائن أهدافاً سهلة الوصول 
إليهاء ومع تزايد اهتمام المنظمات بالتركيز على كسب ولاء الزبائن أصبح مفهوم التسويق 
بالعلاقات من العناصر الرئيسية للاستراتيجية العامة للمنظمة نظراً لتأثيره الكبير على 
كل من ولاء الزبائن» والاحتفاظ بهمء والربحية المتحققة من جراء ذلك. ولم يتوقف 
الأمر على ذلك فحسبء بل أصبح التسويق بالعلاقات من الضروريات المامة للتعامل 
مع الزبائن ونجاح المؤسسات بشكل عام ومؤسسات الخدمة بشكل خاصء يعتمد على 
قدرتها وإمكانيتها في ضان قاعدة متينة من الزبائن المواليين إليهاء فالمؤسسات الناجحة 
لا تكتفي فقط باستقطاب الزبائن في المقام الأول وإنما تعمل أيضاً باتجاه تطوير وتعزيز 
علاقات طويلة الأمد لتضمن لنفسها البقاء والنمو (ياسين» 2010» 8). 

ويعرف التسويق بالعلاقات بأنه «إيجاد وحفظ وتعزيز علاقات طويلة الأمد مع 
الزباقق والمجهزين والموزعين والمساهمين الآخرين (17 ,م ,2006 رتعلاعا ع 101162). 


تف 


فضلاً عن ذلك يعرف التسويق بالعلاقات بأنه «أسلوب متكامل يقوم على 
تشجيع العلاقات طويلة الأمد والمستندة إلى الثقة والاحترام المتبادل بين طرفي التبادل» 
وأن العلافات اليد :يمكن أن توجده والتمويق عن أن يمغلك إل الماد لات سح من 
فون وجوه مبادلاضة: إلا أن التسويقين لا يمكن ' أن يسعهووا من دون قبادلات 
(صفقات) فالتسويق نشاط قائم على التبادل وينتفع منه كل أطراف ذلك 
التبادل (48 .2 ,1998 ,ع1 8). 

ففي الآونة الاخيرة حاولت العديد من المنظمات تحسين ارباحها من خلال كسب 
الزبون والحفاظ عليه استنادا إلى مفهوم التسويق بالعلاقة الا انه مع ذلك اصبح زيادة 
المعروض من السلع والخدمات اكثر شدة وكثافة في جميع انحاء العالم وان كلفة كسب 
الزبون والحفاظ عليه ادت إلى انخفاض ربحية المنظيات وهكذا اخذت الكثير من 
امنظمات تسعى لجعل الربح التوجه الاساسي للإدارة عن طريق تنفيذ استراتيجية التسويق 
العكسي بدلا من القيام بتوسيع نطاق (حجم) المنظمة وان مثل هذه التحركات للمنظمات 
يمكن اعتبارها بأنها نوع من الادراك لحقيقة التسويق بالعلاقة من خلال الحفاظ على 
زبائن مربحين ولأجل ان يتم تحقيق هذا المهدف والحد من زيادة العرض غير الضروري 
وابعاد الزبائن الذين يتطلب وجودهم تكاليف إضافية. 

وعليه ينبغي على المنظمات التفريق أو التمييز بين الزبائن وان تكون لديها خطط 
للتفاعل والمشاركة والتعامل وارضاء هؤلاء الزبائن فمع تطوير إدارة العلاقة مع الزبون 
(0101) تستطيع المنظمات من تحديد الانواع أو الفئات غير المربحين من زباتنها إما من 
خلال الاسم أو الاعتبار مثل تاريخ التواصل مع المنظمة والقوة الشرائية للزبون» الطابع 
السكاني وسجل السلوك وحصة أو كمية الاموال التي ينفقها الزبون وقياس رضا الزبون 
وغيرها. ففي المنظات التي تتم فيها تطوير مفاهيم التسويق بالعلاقة بشكل جيد 
واستخدام تقنيات الاستثار تجعل التفرد أو المخصوصية في التعامل مع الزبون ممكنا. 
آنذاك ستكون هناك فرصة امام المنظمة لتشبيط الزبون غير المربح ومنعه من القيام بالأعمال 


الفصل الخامس: اتجاهات تسويقية معاصرة للتسويق العكبي 
مع المنظمة.(4.م ,2009 ,.81 .اع رطنا5) . 
وعلى ضوء ذلك يمكن تعريف التسويق العكسي بالعلاقة على أنه «محاولة من قبل 
المنظمة للتفريق أو التمييز بين زبائنها وتحديد الفئات غير المربحين منها من اجل 
استبعادهم ومنعهم من القيام بالأعمال التجارية مع المنظمة ومن ثم تقوية العلاقة مع 
الزبائن ذوي الربحية الأعلى». 
موقم 0ك وله ]5116 )نان السيويق العكسى بالعلاقة يمكن ان يشمل 
التأكيد العكسبي لاستهلاك اولئك الزبائن الذين هم يشكلون ربحية اقل وبالتالي ابعاد 
الحدول (15) 
الحدول (15) 
العلاقة بين التسويق العكسى بالعلاقات والقيمة الاستراتيحية والربحية 
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وهكذا من الممكن ان يكون للتسويق العكسي بالعلاقة تأثيرا حقيقيا في مجال 
العلاقات مع الزيائن أن المنظمات تحاول زيادة ربحيتها من خلال تبني هذا المفهوم 
وإدارة العلاقة مع الزبون لاسيهما في الحالة التي يكون فيها التسويق بالعلاقة هي السائدة 
في نموذج التسويق في المنظمة. وبالتالي فإن استخدام التسويق العكسي من الممكن ان 
يكون ذات أهمية كبيرة لو نظرنا إليه من منظور تحسين وتطوير جودة أو نوعية العلاقة مع 
الزبائن. 

وتسعى المنظمات من خلال تطبيق أو تبني التسويق العكسي بالعلاقة إلى تحقيق 
مجموعة من الأهداف منها خفض تكاليف إدارة العلاقة بالنسبة للزبائن غير المربحين» 
والحفاظ على الزبون بكلفة اقل. 

وما يتعلق بالحفاظ على الزيائن الغير المربحين وجعلهم لكي يكونوا مربحين على 
المنظمة ان تعمل على اضافة هدف اخر إلى استراتيجية التسويق العكسي وهو استخدام 
مصادر وموارد المنظمة بشكل فعالء أي ان هذا النوع من انشطة التسويق العكببى يبدو 
الهدف منها هو الاستخدام الفعال والكفوء لموارد المنظمة بدلا من القيام بإدارة الطلب في 

ومع هذا فإن الأهداف الرئيسية للمنظمات من وراء استخدام أو القيام بأنشطة 
التسويق العكسى هو لأجل تخفيض كلفة إدارة العلاقة بالزيون لأن المدف الفعل من 
ذلك هو تحويل الزبون الاقل ربحية إلى زبون ذا ربحية عالية دون ان تكون هناك اية كلفة 
إضافية لذلك. وباختصار» ففى حالة الحفاظ أو الإبقاء على الزبائن الذين لديهم ربحية 
اقل فإن السؤال الذي يطرح نفسه هنا هو كيف يمكن لمذه المنظيات ان تجعل هؤلاء اكثر 
ربحية وهذا بطبيعة الخال هي المسألة التي تواجه كل من المسوقين والباحثين في نفس 
الوقت. لذا يمكن القول بأن هناك حاجة إلى اجراء دراسات جاده حول التسويق العكسى 
بالعلاقة لأجل استعادة العلاقة الصحية مع الزبون من خلال تبني انشطة (مفهوم) 
التسويق العكسي ب| يخص هذه المسألة وذلك لأجل تغير نموذج أو صورة التسويق 


العكبى الموجودة ل الزيائة. إد أن اغلب البحوث والدراسات حول التسوية العكبى 
تركز وبشكل اسامي على الجانب المفاهيمي ا أو على القطاعات غير الحادفة إلى الربح بم 
المشذاكن البيقية): 

أما محور التسويق العكسى بالعلاقات هو التطبيقات أو الاستخدامات الفعلية 
لقختيط الموؤيق المكنى اق المنظات الرسيعية كل قار رمت ضيقن كانه الابقا 
أو الاحتفاظ بالزبون. 

وان التسويق العكسى بالعلاقات يعمل على اختبار العلاقة القائمة بين تنشيط 
ختلفة (تتوقف بشكل اسامي على عوامل مختلفة) فإنه يتوجب على مقدم الخدمة أن يكون 
على اطلاع تام بالحالات التي يتم فيها استخدام استراتيجيات التسويق العكسي. 

ولأجل معرفة أو التحقق من الدوافع التي تبعل الزبائن بالخروج أو البقاء من 
المنظمة ولأجل تطوير علاقة مقدمي الخدمة مع الزبائن من المفيد ان يتم العمل باختبار 
عدد من العوامل التي تؤثر في توجهات الزبون منها: اتجاهات الوصول إلى الزبائن - 
اتجاهات والميول والتحقق من المشاركة الشخصية وفق نوع العلاقة أو الارتباط بين 

سلوك الإبقاء أو اماء العلاقة سمغصعاع] لصه سمغبطهددزدط متطمدم6هاء]1 
101ل طع 13 

من خلال القيام بعملية التسويق العكسي يمكن ان يحل هؤلاء الزبائن العلاقة 
(علاقاتها) مع المنظمة أو أن يعملوا على الإبقاء على هذه العلاقة وفقا لشروط أو حالاات 


خاصة. 
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وأن النتائج التي يخلفها التسويق العكسي لا يمكن ان نستخلص منها بأنها وجه 
لحل مثل هذه العلاقات لأن الهدف من التسويق العكسي هو تحسين ربحية هذه المنظمات 
من خلال حث الزبون على الإبقاء على هذه العلاقة وتطويرها. لذا فإن نتائج سلوك 
الزبون هي سبب أهمية ان يتم اختبار مدى التحفيز أو الاثار التي يتسبب بها التسويق 
العكسي با يتعلق بجانبين اساسين وهما سلوك الإبقاء على العلاقة وسلوك انبهاء العلاقة. 

1- حل أو إنباء العلاقة همس [موولط «تطعمصه6و1ء 1 

إن سلوك انباء العلاقة هو نوع الاستجابة من الزبون والذي يحدث عندما يواجه 
هؤلاء الزبائن مشكلة مع مقدمي الخدمة. وطبقا لهذا المنظور الشامل حاول كل من 
(1995 ,11906ة:813] يت طاعط5) على تقديم مجموعة من العوامل التي تعتبر بأنها السبب 
الرئيسي لقيام الزبون بانهاء علاقته مع المنظمة والتي تشمل (التنافر > البديل المتفوق - 
الصراع أو الاختلاف مع مقدمي الخدمة). وبعبارة أخرى يمكن تفسير حدوث سلوك 
اغباء العلاقة من قبل هؤلاء الزبائن بأنها نتيجة لفهم أو تصور هؤلاء الزبائن بأن الخدمة 
المقدمة لهم هي رديئة. 

لقد تم بذل الكثير من الجهود من قبل الباحثين لأجل تصنيف نوع الاستجابات 
من الزبائن فيها يتعلق بكل من الرضا أو عدم الرضا. فقد حاول كل من ,6208ة1آ 
(86-90 ,1983 بلتموع#) وذلك من خلال ابحاثهم التي ركزت حول استجابات عدم 
الرضا مؤلاء الزبائن. بشكل خاص تحديد اربعة انواع لاستجابات الزبائن» هذه الانواع 
حي 


م 


1-الاهمال 

2-التحول 

3-خفض الولاء للعلامة التجارية 

4-سلبية الكلمة المنقولة من الافواه (الكلمة المنطوقة) 


اد كل من (1983 ,صلطء11) و (2002 ,طنا5 6ه ,نانا5) عملا على تصنيف 
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أربعة أنواع من سلوكيات انهاء العلاقة وهي: 

1 الولاء 

2. الصوت 

3. التخلٍ «التحول) 

4. الإهمال 

وذلك للتحقق من نوع العلاقة الموجودة بين مقدمي الخدمة والزبائن وسلوكيات 
اغباء العلاقة لدى هؤلاء الزبائن ضمن سياق التسويق عبر الانترنيت. وطبقا لنتائج 
دراساتهم حاول هؤلاء اختبار علاقة مقدمي الخدمة بسلوكيات انباء العلاقة بطريقة 
تجريسية ففي الحالة التي كان فيها الزبائن يبدون انهم راضون عن نوع المعالجات 
الاستراتيجية التي يقوم بها مقدمي الخدمة فإن هناك امكانية لتحسن أو زيادة الولاء 
والصوت لدى هؤلاء الزبائن اكثر من الاخرين في حين كان الاهمال اقل من ذلك وعلى 
الرغم من امكانية تطبيق أو تعميم ذلك على كافة الميادين في مجال التسويق. الا انه يمكن 
تطبيقها بشكل اكثر فاعلية في مجال تقديم الخدمة. 

ويرى كل من (1983 ,قأطء1) و (2002 ,طنا5 #2 ,8نا5) انه يمكن تعريف 
سلوك انهاء العلاقة بأنها اربعة انواع من التصنيفات (صوت - ولاء - إهمال - تحول). 

فبخصوص الصوت فهو يمثل ما يعبر عنه الزبون بانه غير راضي عن مقدمي 
الخدمة أو انه يطالب مساعدة الاخرين لتحسين الحالة الراهنة (علاقته مع مقدمي الخدمة) 
سواء كانت بطريقة مباشرة أو غير مباشرة. 

أما الآثار السلبية النتاجة عن الانتظار لحل القضايا بخصوص العلاقة الموجودة 
بين الزبون ومقدمي الخدمة فإنه يمكن تعريفها كونها هي الولاء. 

وان السلوكيات التي يقوم بها مقدمي الخدمة تجاه الزبائن والتي تعمل على تقليل 
مصالحهم (الزبائن) هو الاهمال. 
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واخيرا التحول أي قيام قيام الزبون بالتحول إلى منظمة أخرى هو السلوك التي 

2- الاحتفاظ بالعلاقة ‏ ه0صع)ع*12 منطعصه6ه1ء12 

إن بنية الحفاظ على العلاقة هو العامل الذي يتناول بشكل اساسي النتائج بين 
المنظات والزبائن نتيجة لتطوير العلاقة ونظرا لشموليتها على المفاهيم المختلفة مثل اعادة 
النظر في النية والولاء للخدمة وايجابية الكلمات المنقولة من الافواه» وهى تعرف بأنها 
العامل التاسب) للتحقق من نتائج هذه العلاقة. وحاول (1999 ولحألوء 8) اختبار عدد من 
المفاهيم مثل النية والولاء وايجابية الكلمات المنقولة عبر الافواه لإظهار نية الزبائن ازاء 
الاحتفاظ بالعلاقة. 

إن الشكل الملموس هذه العوامل الثلاثة في نية الاحتفاظ بالعلاقة هى ما يلى: 

أ. نية الزبون على اعادة استخدام منتج معين وهي ما تسمى بإعادة النظر في النية 
(التحقق من النية). ومن الواضح بأن هناك امكانية للتحقق من نية الزبون من اعادة 
بناء العلاقة قوية بين الزبون ومقدمي الخدمة كلما كانت نية اعادة الشراء اقوى. 
للخدمة عل اعادة الشراء. وهكذا فإن ادراك الحاجة لم اخدفة مع موقف ايجالى من 
وبعيارة أخرى اذا ما قام الزبون بتطوير علاقة ودية مع المنظمة يمكن آنذاك زيادة 
تصوراتهم نحو جودة الخدمة ومن خلال هذا يمكن الاقرار بأن هناك امكانية للحفاظ 
على ولاءهم للخدمة وكذلك الإبقاء على العلاقة. 

وانه من الضروري ان يتم تميز الولاء للمنظمة عن الولاء للخدمة. وهناك حقيقة 
هامة حول الولاء وهي انه من غير الممكن تحديدها أو تصنيفها باعتبارها مفهوم توضح 
سلوك انهاء العلاقة. إِذ ان انباء العلاقة أو الوبقاء عليها والتي هي نوع من الاستجابة 
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السلوكية فهي على خلاف من عملية تحفيز التسويق العكسيء لذا تم تضمين الولاء ضمن 
النية للإبقاء على العلاقة وذلك من اجل توضيح سلوكيات الحفاظ على العلاقة. ,طنا8) 
(02.6-8 ,2009 .81 .اع 

أ- تحسين العلاقة تع 0197م سآ ممتطعدم تك ه121 

ان نية تحسين العلافة تعني استعداد الزبائن لتطوير العلاقة مع مزودي الخدمة 
ونظرا لعدم وجود اية علاقة أو مقاييس بناءة يمكن الاعتتاد عليها لقياس هذا المفهوم 
بشكل صحيح في مجال التسويق بالعلاقة لذا يتم عادة استخدام العوامل التالية:- 

© النية في القيام بالشراء. 

© النية عبر الشراء. 

© الأفضلية السعرية والعمل على تبنيها. 

فبخصوص النية للقيام بالشراء فإنه يعني الاستعداد لقبول السعر المرتفع أو نماذج 
افضل من المنتجات والتي يتم اختيارها من قبل مزودي الخدمة. 

أما فيم| يتعلق بالنية عبر الشراء فإن لها ايضا نفس المفهوم, إلى ان وجه الخلاف فيهما 
هو ان العرض المقدم من قبل مزودي الخدمة هي مكملة وليس افضل. كما استخدم 
(1990 ,.آى .ع ,/إ005) ايضا هذين المفهومين كمؤشرات لقياس نتائج العلاقة بين 
الزبون ومقدمي الخدمة. فطبقا للتوصيف التي تم اعلاه يمكن القول بأن هذين المفهومين 
يعتبران أداة مفيدة وأنه) لا تزال تحظى باهتتام وانهه| يستخدمان من قبل العديد من 
المنظمات والتي هي استخدام مفهوم التسويق بالعلاقة وإدارة العلاقة مع الزبون للحفاظ 
على زبائنهم. 

ولفهم افضل لسلرك تحسين العلاقة حاول (40 .م ,1996 ,.لك ١اء‏ ,لمتقطناعت) 
واخرون قياس نتيجة العلاقات مع السعر الافضل واستعداد الزبائن لدفع رسوم إضافية 
وقد ظهرت النتائج بانه كلما كان ادراك أو تصور الزبائن عاليا ازاء جودة العلاقات كلما 


2 


كانت الرغبة اكبر لدى هؤلاء في الدفع في اغلب الحالات مثل زيادة الاسعار وفرض 
تكاليف إضافية» وهكذا وكل| كان هؤلاء الزبائن راضون وراغبين بالإبقاء على علاقتهم 
مع المنظمة فإنهم سيكونون مسرورين بقبول تلك العروض المقدمة من قبل المنظمة. 
وباختصار يمكن اخذ ارتفاع كمية الشراء عبر النية والسعر الافضل باعتبارها النية 
لتحسين: العالاقة .وهكن| “ما تكير.يآن “امتحابة الريوق: مخ. الممكن أن .يكن سسب 
إجراءات التسويق العكسي. 

ب- عوامل الزبون (نظرية السبب) 0 ) 15ماع 12 01501 
(0امع8 1' 

تفترض نظرية السبب أن البشر هم عبارة عن معالجين عقلانيين للمعلومات و 
بهذا فإن سلوكهم قد تتأثر بسبب التداخل في المعلومات»؛ وان المبداً الرئيسي التي يقوم 
عليها نظرية التنسيب هو ان الا فراد يرغبون ان يكتشفوا عن سبب وقوع الحدث أو 

وأن السبب الرئيسي وراء الانواع المختلفة لنظرية السبب هي:- الاستقرار 
وامكانية السيطرة أو المراقبة فقد كشفت الابحاث بأن تلك الابعاد تؤثر على نية الزبون 
لدي التتكرف ان اقاقة الخر ءار الغضب تجاه المنظمة. واذا اقتنع الزبون بأن سبب 
الوضع الحالي تقع على عاتق المنظمة فإهم في هذه الحالة من الممكن ان يقدموا شكوى. اما 
في حالة التعرض لإجراءات التسويق العكسي فإن الزبائن قد يلجأون إلى تجربة معالجة أو 
تطوير المعلومات لديهم لمعرفة السبب وراء حدوث هذه الحالة والنتائج المترتبة عليهاء 
سي سيان الاحكام أو التصورات التي يحملونها 

زاء الموضوع أو الوضع الذي يعتبرونه السبب. 

نعل يل امال فإن تصورات الزبون عن نتائج إجراءات للتسويق العكسي اذا 

كانت خاطئة من جانبه فإنه في هذه الحالة لن يقبل التتائج بشكل صريح والعكس 
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ت- سهولة الوصول ونظرية التفاعل عمللا[ ووعععن عأ عع مواعوع 1 
زودة)١ ١‏ 

ان نظرية التفاعل هي نظرية اجتاعية نفسية توضح كيفية استجابة الافراد عندما 
تكون لهم الحرية لإبداء القرار حول الاشياء» ويعبارة أخرى تدعى هذه النظرية بأن هناك 
عوامل توجيه محددة تشمل الجذب والانسحاب تساعد على تحقيق أهدافهم حينا يرون 
هؤلاء الافراد بأنهم منعوا من ممارسة سلوكهم» لذلك فإن الافراد مبذا قد يتخلون عن 
مهامهم ضد تلك الحالة وتمنعون حدوثها. واستطاع مجموعة من الباحثين امثال (0186 
©» وللألتاعآ يلضنالكلة/11) من التحقق أو التقصى عن ذلك بالقول انه في حالة التقيد هذه 
من الممكن ان يكون هذا دافع أو حافز لحؤلاء الافراد لتحقيق أهدافهم أو سلوكهم. 

ومن الممكن تقديم سهولة الوصول على اعتبارها من العوامل الحامة في هذا الشأن 
خاصة في حالة الاستهلاك. إذ ان ادراك سهولة الوصول تجعل الزبائن اكثر تحفيزا لمارسة 
راسي 

وعليه يتبين بأن إجراءات التسويق العكسي قد تشمل تخفيض الفائدة وتعديل 
جودة الخدمة والمختويات وان مثل هذه الامور يمكن تفسيرها بأنها حالات اضطراب 
للزبون عند استخدامه أو اختياره للخدمة التي يرغب فيهاء وهكذا يمكن القول بأن تأثير 
التسويق العكسى قد يعتمد على درجة سهولة الوصول بشكل كبير. 

ث- المشاركة ‏ 11701961116126 

تعتين المثدازكة مفهوما معروقا فل حال السويق ولاسي فيغال ستلوك اليفيلك 
وانه يمكن من خلاهها تفسير الظواهر المختلفة. وعرف المشاركة بأنها ادراك الأهمية 
ومصلحة (فائدة) الافراد والتي تنتج من خلال التحفيز في حالات معينة. 

اما في حالة التسويق العكسي تكون درجة المشاركة هو المحور الاساسي فيها لأن 
حالات الاستجابة العالية أو المنخفضة هي التي تدفع الزبون إلى بناء تصور مختلف ازاء 
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الخدمة. ففي الحالات التي تكون مشاركة الزبون عالية فيها فلن تعمل على انبهاء علاقته 
مع مجهز أو مقدم الخدمة بسهولة حتى لو انهم تلقوا إجراءات التسويق العكسبي والعكس 
فد 42 
ثانيا: التسويق العكسي الداخلي عطناع1 2:2 مدع ذآ [22 )س1 

الأساس المنطقي الذي يستند إليه مفهوم التسويق الداخلي هو الاهتمام من منظور 
تسويقي بالعاملين في داخل المنظمة وعدهم زبائن داخليين يعيشون في سوق داخلي ممثل 
في المنظمة وما يترتب على ذلك من تشخيص احتياجاتهم ورغباتهم والعمل على إشباعها 
ووضع برامج لتطويرهم وتحفيزهم وتمكينهم من الاهتام والتدخل في تبادل النشاطات 
مع زملاتهم في العمل وبذلك فإن هذا سيقود إلى تشجيع المعنويات والأخلاقيات 
الداخلية وتعزيز الكفاءة التشغيلية وأيضا سيحسن من مستويات الخدمة المقدمة إلى 
الزبائن الخارجيين. 

وقد عرف التسويق الداخلي على أنه «تطبيق فلسفة وسياسة التسويق على العاملين 
في المنظمة الذين يخدمون الزبائن وبالتالي فإْهم افضل الناس الممكن توظيفهم والمحافظة 
عليهم والذين هم سيعملون بأفضل ما لديهم لخدمة الزبائن»(28 .م ,1983 ,لوت 8) . 

كما عرف التسويق الداخلي على أنه (مجموعة من الإجراءات تقدم إلى كل اعضاء 
المنظمة تتمثل في تدريب ومكافئة وبث المعلومات وتقييم العاملين مع فهم واضح لرسالة 
المنظمة وأهدافها لغرض تحسين اداء العاملين» (227.م ,1986 ,02108 2 مقصطه7). 

أما التسويق العكسي الداخلي فيمكن تعريفه بأنه «يجموعة من الإجراءات 
والقرارات والسلوكيات الإدارية» يتم تنفيذها بصورة واعية أو غير واعية والتي تكون 
سببا في إثارة أحاسيس الإحباط وخيبة الأمل وعدم الرضا لدى العاملين» والتي يمكنها 
أن تقود إلى انخفاض إنتاجية العاملين والأداء تلمنظم» (الحديدي؛ 2012,: 40). 


ويمكن توضيح اهم الاثار التي قد يسببه التسويق العكسي الداخخلي على اداء 


العاملين في المنظمة مقارئة بالتسويق الداخلي من خلال الشكل (16) 


التسويق العكسي الداخلي محايد العسويق الداخلى 
! ا ل ]| ا د تع ل د 

- عدم الرضا العاملين - رضا العاملين 
ع فتهداكت الثقة 0 عالية 

3 عدم التزام 0 الالعرام 

- ضعف الأداء - اداع عالي 

شكل (16) 
الاثار المحتملة للتسويق العكسى الداخل 


#لتتاعع1 تقطة 1 لقسععتمآا ,(2011) ,.8 رثك , 5مأعع7950006ا :ع50111:6 
6111 ,232610115 [أططططا 10122251121 ع5 250205111015 ,لاء:165621 ,001151111 
7 510.1 ,7701.6 ,01111231[ 5 متتاععاتة ما ع 
وقد يكون من مسببات التسويق العكسبي الداحلي هو عدم اهتمام المنظمة بالعاملين 
بالشكل المطلوب والذي قد تؤدي إلى عدم رضا العاملين وفقدان الثقة وعدم التزام من قبل 
الغاملين وبالشكة يمكن القل بآن التسويق العكنى الداعتل ستزاك يودي إل ضعب الأداء. 
أذ الضرو الذي قد يسم من ضعف آداء النامكق يليت الستويق العكبي الذاخل يمك أن 
يكون اكبر من الضرر الذي يحدثه الزبون نفسه وبصورة أكثر تعقيدا وتبديدا على المنظمة؛ 
خاصة اذا قرر المورد البشري الرحيل عن المنظمة آخذاً معه معرفته ومهاراته إلى منظمة 
أخرى» لذا فإن التسويق العكسى الداخلى يعد كا متعدد الإبعاد ( , 201 ,19/3560206105 
38. ويمكن توضيح نموذج التسويق العكسي الداخلي من خلال الشكل (17). 


ل 


التسويق العكسي والتسويق ادام سب ا--س-ا-ياببسيبببببببسببببسس 


التقليل من قيمة الأفراد 


الكياة ابلك 
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الشكل (17) 
نموذج التسويق العكسى الداخل 


15 111611121 و(2011) رط بريث , 5مأععممعهه7؟ :عع 1و5 


62111216 ,11110116211015 1221281181 ع 0200511055م ,اع موعوة1 راعلا كمه 


4 ,50.1 ,1701.6 ,10331 عستاععاتهم عد 


الفصل الخنامس: اتجاهات تسويقية معاصرة للتسويق العكبى 


ومن خلال الشكل (17) يمكن توضيح مسببات التسويق العكببي الداخلي 
والنتائج المترتبة عليه من خلال الات (الحديدي. 2012, 44-42): 1 1 
أولا: مسببات التسويق العكسى الداخلى:- 

تتكون المسببات من سبعة تراكيب هي : 

أ- خرق العقد التفسي (السيكولوجي): 

يعد التركيب السيكولوجي مكوناً حيوياً يميز العلاقة بين العاملين والمنظمة الذي 
يثمر عنه «معتقد في فرض عملية تبادل بين العاملين والمنظمة إذ يعمل العقد 
السيكولوجي» بصورة ضمنية بوصفه مورداً قوياً لسلوك المنظمات» فإذا قامت المنظمات 
بالإخلال ني هذا العقد فإن العاملين بدورهم يميلون إلى الحكم بأن المنظمة تقوم بخرق 
العقد السيكولوجي» ويعرف العقد السايكولوجي بأنه «تجربة مؤثرة وعاطفية لخيبة الأمل 
والإحباط والغضب والأشياء التي قد تنشأ من تفسير العاملين لخرق العقد والظروف 
المتلازمة معه» وأن هذه الحالة يكون لما تأثير سلبي على مواقف العاملين وسلوكهم. ما 
يؤدي إلى انخفاض السلوكيات الطوعية الداعمة من قبل العاملين تجاه المنظمة» فضلا عن 
ذلك تظهر محاولات متزايدة منهم لمغادرة المنظمة. 

ب- التقليل من قيمة الآفراد: 

هناك الكثير من المنظمات لا تقوم بالتعامل مع عامليها على أساس أنهم زبائن » 
وبذلك يتولد شعور لدى العاملين بأنهم يمثلون قيمة قليلة بالنسبة للمنظمة» أو أنهم 
يشكلون موجودات قابلة للطرح (الاستغناء) بعد الاستعمال بالنسبة للمنظمة» وهذا 
بدوره يولد تأثيراً سلبياً على العاملين في المنظمة» ما يؤدي إلى ظهور حالات عدم الرضا 
من العاملين اتجاه المنظمات التي يعملون فيهاء الذي يقود بدوره إلى ظهور التسويق 
العكسي الداخلي. 
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ت- عدم الاهتمام بجودة الحياة العملية: 

تعرف جودة الحياة العملية على أنها «رضا العاملين لمختلف الحاجات من خلال 
الموارد والنشاطات والنتائج الناشئة من المساهمة في مكان العمل). 

كذة: الوذة يكون: تاها شليياً في أداء العاملين لملاحظتهم بأن مديريهم لا 
يوفرون الجو المناسب للعمل والافتقار إلى ابسط مقومات مناخ العمل المناسبء. وعند 
استمرار المنظمة بنهجها هذا فمن المؤكد حدوث تصدعات في العلاقة بين المنظمة من 
جهة والعاملين فيها من جهة أخرى. 

ث- القيادة الضعيفة: 

عادة ما يلعب المديرون دوراً رئيساً في نجاح المنظمات؛ وإذا كان هؤلاء المديرون 
يتصرفون بوصفهم قادة فإن تأثيرهم سيكون اكبر من تأثير المنظيات في العاملين» كما أن 
المديرين يكونون مسئولين بصورة مباشرة عن إرضاء العاملين في العمل» فضلا عن ذلك 
يكون سلوك المديرين محدد لبقاء الال أو رحيلهم عن المنظمة؛ على وفق قوة صفات 
القيادة أو ضعفها التي يمتلكها هؤلاء المديرون. 

ج- رؤية ضبابية (غير واضحة): 

إن التسويق الداخلي الناجح لابد أن يقدم للموظفين رؤية واضحة التي تكون 
جديرة بالاتباع وبإجماع الكل» ولابد للرؤية أن تكون مرتبطة بشعور العاملين في المنظمة» 
وبصورة معكوسة فإن الرؤية الضبابية (غير الواضحة) تحدث الإرباك وتؤدي إلى وقوع 
الأخطاء لدى العاملين» وأن نتائج هذه الرؤية التي تكون فيها الاهترامات بالموظفين غير 
متعامل معها بشكل مناسبء وغير مدارة بشكل جيد من قادة المنظمة» سيكون تأثيرها 
غير مرغوب فيه سواء أكان هذا التأثير في العاملين أم في المنظمة بشكل عام. 

ا انتشار عدم الثقة: 


إن القصور المنظمي والوعود غير الموفية» والحاجات غير الملبية للموظفين؛ جميعها 


الفصل الخامس: اتجاهات تسويقية معاصرة للتسويق العكبى 


تولد شتخوراً بعده'النقة بين العاملين: ا فتعن :نكان العمل غردا من الضقات الاشائية: 
وأن هذه الأحداث سوف تقود إلى انخفاض الأداء بشكل عام في المنظمة» بسبب ضعف 
الدافع لدى العاملين الناتج عن عدم الثقة بين العاملين من جهة والمنظمة من جهة أخرى. 

خ- ضعف الاتصالات: 

إن ضعف الاتصال المنظمي أو عدم وجود اتصال بين المنظمة والأفراد العاملين 
فيها » يولد حالة من الإرباك بين العاملين» ويولد شعوراً غير مرغوب فيه لأن العاملين 
يرغبون دوما في معرفة ما يدور حولههم من إحداث,ء وان الافتقار للاتصالات يؤدي إلى 
انتشار الثرثرة» والخنوف داخل المنظمة. 
ثانيا :- العواقب (النتائج) المحتملة للتسويق العكسي الداخلي 

أ- الافتقار (ضعف ) للالتزام :- 

إن عنصر الالتزام مكون مرتبط ارتباطاً وثيقاً مع عنصر الثقة» وأن الحصول على 
التزام العاملين يكون ذا أهمية بالغة لتحقيق أهداف المنظمة» فمن غير المعقول التوقع بأن 
المرء يكون ملتزما بالمنظمة التي لا يثق بباء وأن حالة عدم الالتزام هذه تولد شعوراً لدى 
العاملين بعدم الثقة الذي يؤثر بدوره في رؤية وأهداف المنظمة واستراتيجيتها. 

0-6 عدم رضا العاملين : 

إن الإيهان برضا الموظفين يكون السبب الرئيس والطريقة الأفضل لجعل الموظفين 
يعملون على تقديم أفضل الخدمات» وكلما حصل الأفراد على رضا اكبر من الوظيفة 
يكون شعورهم أفضل تجاه الجوانب العامة للمنظمة؛ كما أن لرضا العاملين دوراً كبيراً في 
التأثير في رضا الحياة بشكل عام لذلك فإن أحد التحديات الرئيسة التي تواجه المنظمات 
المعاصرة هو (استبعاد الجوانب والأبعاد والمتغيرات التي يمكن أن تولد الشعور بعدم 
الرضا الوظيفي بين العاملين» كحالات الترشيق التي تمارسها المنظمات في العقود الأخيرة 
والتي تولد شعوراً داخلياً لدى العاملين بأهم قليلي القيمة). 
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تك- صمت العاملين +:- 

إن صمت العاملين يعد حالة سلبية أخرى مشتقة من التسويق العكبي الداخلي, 
ويحدث هذا الصمت نتيجة العديد من الأسباب التي تسهم في هذا التصرف منها: 

1-يلتزم العاملين الصمت لاعتقادهم أن لا شيء سوف يتغير. 

2-اعتقاد العاملين بأن المناخ السائد لا يكون صالحاً لأي نوع من الانتقاد أو 

الاقتراح . 

3-يتخذ العاملين الصمت كونه وسيلة للاحتجاج وعدم الانهماك في العمل. 

وأن صمت العاملين لابد أن يتم معالجته كحالة غير مرغوب فيها والتي بإمكانها 
أن قشل أداء المنظات» ولدرجة ما يكشف الصمت عن وجود اضطراب داخلي حاد 
والذي يجب إدارته بطريقة أكثر كفاءة. 
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التسويق العكسي السياهحي 


15 نوع ناا مسسدكةديده'1' 


اولا: التسويق وإدارة المناطق السياحية 

ان التسويق كمفهوم للإدارة نسبياً لم تكن شائعة بشكل واسع لدى المؤسسات 
الادارية في المنظمات السياحية. وكانت هناك جدل واسع في أوساط الكتاب والباحثين 
حول الاسباب وراء هذا النتقص في المعرفة في مجال التسويق فتبين بأن المؤسسات الادارية 
في المناطق السياحية كانت تنظر إلى التسويق وفق منظور ضيق للغاية فهي كانت تتصور 
بأن التسويق ما هو الا أداة تجارية لا علاقة بالمبيعات وزيادة الطلب فقط. وهذه النظرة 
تتشابه تماماً مع الفهم التقليدي الخاطئ لمفهوم التسويق, كما كان هناك تصور سائد لدى 
البعض في داخل إدارة هذه المناطق والمحميات السياحية بن اكبر الفوائد للمجتمع والبيئة 
ستكون في خطر ني حال تم الاعتماد على إجراءات التسويق والافكار التسويقية والتجارية 
في إدارة هذه المناطق. بالإضافة إلى أن نقص الخبرة التسويقية داخل المؤسسات أو 
الوكالات الادارية للمتئنزهات السياحية والقيود المفروضة على الموارد ايضا من بين 
الاسباب التي أدت إلى الابتعاد عن استخدام استراتيجيات التسويق في إدارة السياحة. 

ومع ذلك فإن التسويق بمعناها الواسع هو ذا قيمة عالية في مجال إدارة الموارد 
الشحيحة مثل المناطق والمتنزهات السياحية لآنها أداة فعالة في إدارة الطلب مثل إدارة 
مستويات الاستخدام للزائرين وأنواع الزوار والسلوك والتصرفات التي قد يقوم بها 
الزوار والتي قد تؤثر على هذه المناطق. 

واستطاعت التسويق بإجراءاته واستراتيجياته أن تبرهن نفسها بشكل تدريجي 
كونها الآداة القيمة لإدارة المناطق السياحية وقد يعود ذلك إلى مجموعة من العوامل ومنها 


(12-13 .مم ,2006 ,متتعكا) : 


التسويق العكبي والتسويق المستدام 


1. انخفاض التمويلات الحكومية قد أثارت الأهمية للحصول على الدخل من 
مصادر أخرى مثل الرسوم التي تفرض على الزوار في المتنزهات السياحية. 

2. ظهور ضغوطات متزايدة نتيجة للانخفاض في التمويل الحكوميء والتي ادت 
بدورها إلى زيادة المسؤولية وزيادة الاحتياجات والمتطلبات للإرتقاء إلى الاداء الامثل 
حسب المعايير (مثل ارتياح الزائر) وان ذلك تساعد إدارة المتنزه على التحول نحو تبني 
المزيد من اساليب الإدارة الاستراتيجية للمتنزه التيى تأخذ عملية التسويق بنظر الاعتبار 
ولهذه الغاية أصبحت الخطط النموذجية اليوم تعمل أو تقر بأهمية الحاجة إلى وضع المزيد 
من التوجهات الاستراتيجية لإدارة التسويق والتي تشمل عملية التطوير والقيام 
بدراسات تسويقية في العمل السياحي. 

ففي مثل هذا التحول (الانتقال) إلى الإدارة الاستراتيجية أصبح بالإمكان تحديد 
نوع المساهمين الذين بإمكانهم التأثير على عملية التخطيط وإدارة المناطق السياحة. 

ويمكن تعريف التسويق السياحي على أنه عملية موجهة نحو السائحين تهدف إلى 
تأمين وتلبية احتياجاتهم من خلال القنوات التوزيعية المختلفة (المنظمات والمؤسسات 
السياحية المختلفة) والتي تتفاعل مع هؤلاء السائحين تحت ضغط أو قيود البيئة الخارجية 
التي تتم فيها عملية التفاعل مثل: القيود الاقتصادية والتكنولوجية والاخلاقية 
والاجتاعية» والتي تهدف إلى تسهيل تدفق المبادلات إلى السوق المستهدف وبا ينعكس 
عل تحسين عمليات التبادل (الحديد» 22010 85-84) 

ويمكن تحديد أهم الأهداف التي يسعى التسويق إلى تحقيقها في مجال السياحة ب 
يل (الحديدء 22010 87): 

1. تحقيق نسبة معينة من التدفق السياحي سواء بالنسبة لعدد السائحين أو الليالي 
السبائعة أو الأايوادات ا الوواهية ساذل نترة دن دده . 

يق الرضى وإشباع الحاجات المختلفة لدى السائحين من خلال تحسين 
مستوى الخدمات السياحية والارتقاء مهاء بالإضافة إلى الأهداف التسويقية المعروفة مثل 
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زيادة الدخحل السياحي وال حركة السياحية والتوسع وفتح اسواق سياحية جليدة. 

3. تحقيق سمعة سياحية طيبة للمتنزه من خلال توفير خدمات سياحية على درجة 
عالية من التقدم والتطوير. 

ومع تزايد الأعمية على اعتبار التسويق جزءاً من إدارة المناطق السياحية يصبيح 
بإمكان هزلاء المناهميق النانن بسك تارف هل غيل العبوى :والكشريق العكدى 


لحذه المتنز هات. الشكا , (18) الدة امحا 
السياح الاجانبٍ المي لدم 


مدراء ا لمتنذ 5 الحكومات 


صناع السياحة الأكذ انع الستعائفية 






مصالح المجموعات الخاصة 
الاعمال التجارية المحلية د 


اأخرى العامة السياح المحليين 


الشكل (18) 
امكانية تأثير المساهمين على عملية التسويق لإدارة المتنزهات السياحية 
1 1001 2 35 عصناعءا[تقمة<1 ,(2006) رعقالاا عمأافامطن) رتعكا :عع ممه 
1001515101 عط وتوعط) 17/251625 ,13م 2260081 ا ل ممدسعل 151101؟ ع طاع ف ةط 
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أن إشراك المساهمين في عملية التخطيط وإدارة المناطق السياحية والترفيهية تعتير 
مسألة هامة في تحقيق نتائج مستدامة والحد من الصراعات. وأن إدارة المساهمين مع 
المحاولة لإدماج قيمهم ومصالحهم مع الخبرة الادارية هي واحدة من الاستراتيجيات 
للمحاولة على التعامل معهم. والاستراتيجية لن تكون ناجحة على المدى الطويل مالم يتم 
وفقا لذلك. 

كا انه من المهم جداً التشاور مع المساهمين واخذ مصالحهم بنظر الاعتبار عند 
عمليات صنع القرار» فعلى الرغم من أن عملية اشراك المساهمين قد يكون مرغوباً فيه الا 
أن العملية هي صعبة ومعقدة لأن مجموعات المساهمين في كثير من الأحيان هم قيم 
ومصالح مختلفة» كا ان مجموعات المساهمين ليست هي دائاً مجموعات متجانسة فعللى 
سبيل المثال المجموعات مثل الجماعة المحلية أو السياح المحليين قد تشمل على أفراد لهم 
وجهات نظر مختلفة تمامأ عن المناطق السياحية ويحملون قيم مختلفة إزائهاء فمن خلال 
الاعتهاد على المصالح المختلفة لؤلاء المساهمين يمكن التأثير على نوعية الإجراءات 
التسويقية التي يمكن استخدامها في إدارة هذه المناطق. 

أ- عملية الترويج في المناطق السياحية 

الترويج للمناطق السياحية تشمل المواد التي تبث عن المتنزهات كمناطق يقصد 
اليها (مناطق يتم التوجه اليها)» وهي تشمل المنشورات وكتيبات إرشادية ووسائل 
الاعلام والإنترنت ونقل الخبر بالأفواه (عبر الكلمة المنقولة). 

أن هذه المجموعة من وسائل الاعلام تشير بأن المزيج من القطاع العام والخاص. 
(اللاعبين من القطاع الخاص والقطاع العام) يساهمون في عملية الترويج في هذه المناطق. 

في الواقع فإنه في الغالب السلطات السياحية الوطنية والدولة هم الذين يديرون 
الانشطة التسويقية بشكل فعال أو نشيط جداً باعتاد الوجهة السياحية المعتمدة عل 
الطبيعة مع التركيز بشكل خخاص على العديد من المتنزهات الوطنية في البلاد» وعلى مناطق 
التراث العالمي» ويمكن تحديد اللاعبين الأساسين في عملية انتاج ونشر المواد التي تساعد 
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عل الترويج للمناطق السياحية وكالاتي (14 .م ,2006 ,رع >ا) : 
5 صناع السباحة عل المسترق المحر والدولي. 
8 شركات السياحة الوطنية والا قليمية. 
8 الشركات السياحية التجارية من خلال المواقع والمنشورات. 
8 الو كالانك لإا ذارة المتدزهات الوحييه. 


ه حماعات الحفاظ عل البيئة. 


عن ب 


أهقام ناض .وستقل. من الكتاب: والناشرين. لكتب»: الإرشاد 
كردت 

حيث إنه بإمكان المدراء في المناطى السياحية التحكم في عملية نقل الرسانا 

الزوار؛ مثلا من خلال الخرائط -لافتات- والمنشورات» ولكن لا توجد لديهم اية سيطرة 

على عمليات الترويج ونقل الرسائل الخارجية المتداولة حول المناطق السياحية من خلال 

أفلام أو كتب الإرشاد أو المنشورات السياحية وما شابه ذلك. ان مثل هذا الافتقار إلى 


مو 


بعض القنوات الترويجبية قل تكّم ون في غاية الأهمية. 


كا أن هناك حالات عدم المراقبة (السيطرة) على وسائل ظ 
والمصادر الإعلامية الأخرى» التي تستخدمها 1 كال تفماءة الفسوويق امامل 
للمناطق السياحية ويعتير التعاون في عمليات التر رويح مخ الا ولؤيات اعاية ان تعر 
الوسائل'الاكثر أهمية لتكون أكثر ا الت ءا لى الطريقة التي يتم فيها الترويج هذه 
المتنزهات الوطنية من قبل الاطراف المختلفة» ولقد استطاع الكتاب أن يقدموا أفضل 
أنواع الى وناك لتعوي الععاون يق وكالااف المناطق الشياحية وا لباقنين ف هال السياحة 
مثل العاملين وشركات السياحة الوطنية والاقليمية (2.14 ,2006 ,12ع>ا). 


الا أمهم لم يعطوا الأمثلة على التعاون في الجهود الترويجية مع جماعات المصالح 


الخاصة وكذلك الناشرين المستقلين (القطاع الخاص) ومؤلفي الكتب الإرشادية أو 
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المحلاات. 

إن هذه المجموعات من الممكن أن تكون من أهم المروجين لهذه المتنزهات الا ان 
الجهود التي تنصب في محاولة اشراك هؤلاء في العمليات التعاونية (النهج التعاوني) قد 
تشكل صعوبة كبيرة في هذا المجال ولا سيا في عملية تحديد الفئة أو المجموعة المناسبة 
لآأية من هذه المتنزهات. 

فبالإضافة إلى النظر في الكيفية التي يتم فيها الترويج هذه المتنزهات أو المناطق؛ 
ومن هم اولئك الاشخاص الذين يقومون بذلك. يبقى من المهم العمل أو معرفة الكيفية 
التي يعمل فيها هؤلاء الزوار أو الزوار المحتملين على استخدام المواد الترويجية لتخطيط 
زياراتهم. 

حيث يمكن تحديد زوار المناطق السياحية إلى اجزاء فرعية على اساس المعلومات 
البحثية وتخطيط السلوكيات السياحة إلى مخططين للرحلة (السياحة) وغير المخططين أو 
إلى زوار الذين عدلوا عن القيام بالسياحة. 

فالقسم الأول من هؤلاء هم الذين يقومون بقدر لا بأس به من البحوث قبل 
القيام بزياراهم. ويحاولون الحصول على المعلومات المفصلة عن المنطقة الذين يخططون 
لزيارتها. وعلى عكس من ذلك هناك الغير المخططين الذين ليس لهم خطط خاصة مسبقة 
للسفر ولا ينفقون الكثير من الوقت للحصول على المعلومات قبل القيام بزياراتهم. 

حيث أن الطرق التي يتم اتباعها في عملية الترويج مثل نقل المعلومات عبر الأفراد 
ومراكز الزوار والمواقع الالكترونية والمكاتب الإرشادية المتخصصة هي الوسائل 
الاعلامية الرئيسية التي يتم استخدامها للحصول على المعلومات عن المتنزهات. 

وإن الكثير من الزوار يفضلون الحصول على المعلومات دون القيام بأي بحوث أو 
استكشافات قبل القيام بالزيارة إلى الجهة المقصودة. إن مثل هذا السلوك لمؤلاء غير 
المخططين قد تكون لما أثار عل فعالية التسويق العكسي من خلال الترويج وذلك لعدم 


- 
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وصول هذه المقاييس إلى هذا النوع من الزوار والخاصة ببذه المتنزهات. إذ أن وسائل 
الاعلام الترويجية الاكثر استخداماً من قبل هؤلاء الزوار والتي تسعى من خلاها إلى 
البحث مسبقاً عن المعلومات لزياراتهم هي المنشورات والإرشادات السياحية ووكلاء 
الوشوى سا 

أما في الحالات التي يكون فيها الحدائق (المتنزهات) هي الوجهات السياحية 
العامة» لوكلاء السفر ومنظمي الرحلات السياحية فهي في هذه الحالة لا تقل أهمية عن 
الوسائل الترويجية اللأخرى مثل الإنترنت التي تروج لاهم المناطق السياحية. وقد لاحظ 
العديد من الكتاب الأهمية المتزايدة للإنترنت باعتبارها مصدر المعلومات قبل الرحلة 
لزوار المناطق السياحية بشكل عام. 

ب- التسويق لإدارة طلب الزائرين في المناطق السياحية 

العودة إلى التسويق بشكل عام, هناك اهتام متزايد قد تم ملاحظته في الوثائق 
الرسمية والتقارير وبعض المصادر التوثيقية الأخرى بالدور الفعال الذي يلعبه التسويق 
في عملية الإدارة والتأثير والتوزيع وفي بعض الحالات في تخفيض طلب الزائر. 

فعللى سبيل المثال أن المارسات الترويجية الفعالة بإمكاما التأثير على نوع الزيارات 
وذلك من خلال إدارة الزبائن وخاصة التأثير على التوقعات والانشطة واختيار الموقع 
والسلوك في الموقع وكذلك من خلال التشجيع أو عدم تشجيع بعض الاسواق با يتعلق 
المذاكلق السا حي . 

ويمكن تحديد المهام الاساسية لعمليات الترويج في المناطق السياحية با يلٍ 
(17 .2 ,2006 وطتاع>1): - 

و إدارة المستوى الاجمالي للزيارات إلى هذه المناطق من خلال تشجيع أو عدم 


3 تشجيع العليية 
اتشجيع أو تشيط أنواع معينة من الزواز من زيارة منطقة او موقع معين. 
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ايجاد مقاييس لإدارة الزبون مثل تعزيز المواقع السياحية أو استثناء بعض المواقع 
لياس 

ثانيا: التسويق العكسي #2 السياحة 

على الرغم من استخدام مصطلح التسويق العكسي بشكل متزايد في سياق 
السياحة نجد بأن الابحاث حول التسويق العكسي كأداة لإدارة الطلب في المناطق 
السياحية هي مازالت محدودة» وان التسويق العكسبي نسبة إلى السياحة لم يؤخذ بنظر 
الاعتبار حتى عام 1989 عندما قام (016776515) بدراسة حالة الرغبة في عدم تشجيع 
السواح الشباب على زيارة قبرص» وحدد استراتيجية التسويق العكسبي الانتقائي كأداة 
للوصول إلى هذا الهدف» فقد أرادت القبرص ان تقلل التشجيع على ما كانت تراه 00 
غير مرغوبين الذين يقومون بسلوكيات مضرة وتشجيع الزوار المرغوبين وأصبحت 

سياستهم السياحية التلاعب بعروض التسويق وخاصة بالنسبة للمنتج فكانت لا تشجع 

النوادي الليلية من ناحية المنتج أما من ناحية يي 
الجملة بالإضافة إلى توظيف الترويج في أسواق معينة والتي تشير تشير إلى ما يمثل السائح 
المرغوب وذلك للوصول إلى هدفها. 

وركز (0160267215) من خلال دراسة التسويق العكسي في مجال السياحة على 
استخدام وقدرة التسويق العكسبى لثني الشباب والسياح المزعجين من زيارة «قبرص» 
وعند تركيزه أو تناوله الحديث عن التسويق العكسي الانتقائي لم يتطرق: أيذا أن ههه 
بمسائل مثل الافراط في الاستخدام بل كان مع نمي أو كبح كل ما أعتبر هو خاطيئع «أنواع 
من السياح» وكان مع جذب القطاعات السياحية المرغوب فيها. 

وعند دراسة التسويق العكسي يتم التركيز على استراتيجية التسويق العكسي العام 
والانتقائي لأن استراتيجية التسويق العكسي الظاهري وغير المقصود يعتبر من المفاهيم 
الغير قابلة للتطبيق الا في حالة معالجة الطلب الزائد وفائض الطلب في المناطق السياحية 
وهي مسألة معقدة للغاية فهي لا تعني ببساطة ان المستوى الاجمالي للزيادة هي مرتفعة 
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جداً في المتنزهات أو المحميات؛ وان الطلب الزائد هي عادة ما تكون لها صلة أو علاقة مع 
نوع معين من اخيرات أو الأنشطة داخل المتنزه نفسها. وكذلك تتصل أو لما علاقة في 
بعض الاحيان مع مواقع معينة لا مع الحالة ككل... لذا فإن التسويق العكسي في المناطق 
السياحية تبتم أو لها علاقة بالحد من عدد الزائرين في الطلب الكلي أو الانتقائي والعمل 
عل إغآدة تؤريع الطاب كليا أو مؤق. ش 

وعليه يمكن تحديد ثلاث حالات من الطلب الزائد في المناطق السياحية والتي 
يمكن فيها لإدارة المئؤسسات السياحية أن تستخدم أدو ات التسويق العكسي فيها 67015) 
(133.م,1988:- 

1-النقص المؤقت: 510192865 22701:217ع'1' 

وهذه الحالة تحدث أما نتيجة للعرض (موارد محدودة لأراضي المتئزه أو أن تصل 
الزيارات إلى ذروتها في بعض الأوقات من السنة) أو نتيجة لرغبة إدارة الموقع السياحي 
لتقليل الطلب لمواقع معينة أو لنوع معين من الفعاليات والبرامج. 

2-الافراط السكاني المزمن: ‏ 2216 [ناممم م09 عتسوصطن) 

ان شعبية المتنزه أو المنطقة السياحية المعينة أو الفعاليات والنشاطات الموجودة فيها 
يمكن ان تشكل #هديداً حقيقياً لجودة الخدمة المقدمة للزائرين ىا يمكن ان تلحق الضرر 
أيضاً بالموارد الطبيعية التي تجذب الزوار إلى المنطقة. 

3-التضار ب في الاستخدام: ©05] عسمناء 00111 

والتضارب في الاستخدام تشمل المسائل الأمنية التي تحيط بالزائر أو (سلامة 
الزوار» والتوافق في استخدام الموارد المتاحة» والبرامج والنشاطات الأخرى المختلفة 
المطلوبة من قبل الزوار والعامة. ى] هي الخال مع مقايس التسويق بشكل عام. 

استخدام التسويق العكسي في حالة النقص المؤقت أو ني فترات الذروة 

قد تعاني المتنزه أو المنطقة السياحية من موارد محدودة لأراضي المنقرة أو: ان تضتل 
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الزيارات إلى ذروتها في بعض الأوقات أو نتيجة لرغبة إدارة الموقع السياحي لتقليل 
الطلب لنوع معين من الفعاليات والبرامج. ولان الازدحام الشديد يمكن ان تلحق 
الضرر أيضاً بالموارد الطبيعية التي تجذب الزوار إلى المنطقة. عليه فإن تطبيق أدوات 
السويق المكس بقان هذه الحالات قد يتطلب العمل بها يلي (224 .م ,1999 ,قدتاه1):- 

1. علاقة (صلة) المنتتج 26120 - أع لومم 

ان واحدة من أسوأ المظاهر في فترة الذروة في المتنزهات الوطنية هو الزحام الشديد 
الذي نشأ أو ينتج عن عدد السيارات الخصوصية التي تصل إلى الموقع. (عدد سيارات 
الخصوصية للزائرين». لذا فإن واحدة من الطرق لمعالجة هذا الامر هو تنظيم استخدام 
السيارات في وقت الذروة وابلاغ الزائرين بأهمية استخدام وسائل النقل الصديقة للبيئة 
حتى وان تم استخدام وسائل أخرى للنقل مثل الاحصنة والدراجات الحوائية. الا مثل 
هذه القيود المفروضة على اصحاب السيارات قد تشكل جدلاً أو خلافاً بهذا الخلصوص 
بالنسبة للسياسيين لأن اصحاب السيارات هؤلاء هم يعتبرون ايضاً من المصوتين أو 
المقترعين. ظ 

2. علاقة (صلة) السعر ‏ 12618660 - منزمرط 


في الوقت الراهن يعتبر الدخول إلى اغلب المتنزهات مجانية مع بعض الرسوم 
(الأجور) تدفع لقاء مكان وقوف السيارات» فالتسويق العكسى في أوقات الذروة يعنى 


ع 


أما: 


1. زيادة الرسوم (الأجور) على الدخول المتنزه في أيام الذروة. 
2 زيادة رسوم (الأجور) المفروضة على وقوف السيازات.بأن تكون هذه الأجور 
أعلى في أوقات الذروة. 
وأن مثل هذه الزيادة لابد أن تكون لا تأثيراً كبيراً على الطلب بأن تبعل هؤلاء 
ايوق ادوقع "يمارا عالية لقاء دخوهم إلى الأماكن التي يتم تمويلها من خلال 
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القطاع العام وبهذا فإنها سوف تثير مسائل خلافية مبذا الخصوص ايضا. 

3. علاقة (صلة) المكان 12612660 - م2196 

ان إجراءات أو المهام بخصوص التوزيع (المكان) لا يعبر ذات علاقة هامة لعملية 
الزيارة في أوقات الذروة التي لا تستتخدم الحجز المسبق أو الوسائل التسويقية. 

4. علاقة (صلة) التر وبح 112160 - سمامصسممم 

قد تساهم المبادرات بشكل فعال في تقديم المنشورات أو تثبيت الاعلانات 
لتوضيح مسألة الازدحام بشكل عام في هذه الأماكن والتي قد يواجهها الزائرين اذا ما تم 
هذه الزيارات في أوقات الذروة: الا أن الثيء المثير للقلق هنا هو ان يؤدي هذا إلى انطباع 
سلبي لانخفاض الطلب حتى في أوقات الاقل ازدحاماً » وبهذا فإن هناك ثلاث حلول 
من الممكن تصورها با يتعلق بالتسويق العكسبى في أوقات الذروة في هذه المتتزهات 
وهي:- 

1. لنقول بأن اغلبية الزائرين القادمين إلى هذه المتتزهات هم من المدن المحلية 
وبهذا فإن السلطات بإمكانها أن تعمل أيضاً للترويج أو التشجيع للمواقع التي تقع على 
أطراف أو محيط هذه المدن لتحد دون وصول اعداد كبيرة من هؤلاء الافراد إلى هذه 
الأماكن السياحية في أيام الذروة» وهكذا فإذا ما استطاعت هذه السلطات ان تجعل مثل 
هذه المواقع تحظى بشعبية واسعة فإنه سيكون بإمكانها تخفيض عدد الزائرين إلى هذه 
المنتزهات وبذلك توفر دعياً اقتصادياً كبيراً للمدن المحلية. 

2. المحاولة على تفريق (توزيع) الطلب في أوقات الذروة في المناطق الاشد 
ازدحاماً باتجاه المناطق الاقل ازدحاماً بالسياحة حتى في أوقات التي لا تكون هناك 
ازدحاماً في عدد السياح في أوقات الذروة: 

إن مثل هذه الإجراءات سوف تعمل بلا شك على حماية الأماكن التي يزداد فيها 
عدد السياح با هو فوق المستويات المقبولة في أوقات الذروة» ومع ذلك فأننا سنكون 
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بحاجة إلى حالة جذب قوية لتحويل الطلب إلى الأماكن الاقل ازدحاماً على سبيل المثال 
إقامة المهرجانات الخاصة والمناسبات في تلك الأماكن لدمجها مع الأماكن المزدحمة جداً 
في مثل هذه الايام من فصول السنة. 

كي يمكه العمل على ايجاد بعض الحوافز للزيارة إلى الأماكن الاقل ازدحاماً مثل 
نسب المخصم أو نسب الرسوم على وقوف السيارات إلا أن الخطورة هنا هو ان مثل هذه 
الحوافز قد يؤدي بكل بساطة إلى زيادة العدد الاجمالي من الزائرين إلى هذه المنتزهات بدلا 
من أن تعمل على الحد من الطلب في أوقات الذروة. لأولاءك 

إن أية آثار أو مضاعفات يمكن أن ينتج عن التسويق العكسي في أيام الذروة في 
المنتزهات الوطنية هي نسبياً قد تعود إلى نقص الخبرة التسويقية للذين يعملون على إدارة 
هذه المواقع السياحية وكذلك قد يعود إلى النقص في الميزانية المطلوبة لتغير العادات 
المتجذرة في سلوكيات هؤلاء الزبائن. ش 

التسويق العكسي للآفراد - مثل فئات الشباب الذين لهم سلوكيات ضارة: 

إن الشباب الذين يتصرفون بسوء في احتساء الخمر والمدمنين عليها والذين يسمون 
ب (ككتده1] معع13) اصبحت هي من الظواهر الغير مرغوب فيها (الغير المستحبة) في 
العديد من المنتجعات والمناطق السياحية في الكثير من الدول. فعلى الرغم من انهم يتفقون 
الكثير من الاموال ني الحانات والنوادي الا ان وجودهم في مثل هذه المتنزهات قد يسبيء 
إلى صورة هذه المتنزهات ولا يشجع قطاعات السوق الأخرى من زيارة مثل هذه المواقع 
وهذا فإن عمل التسويق العكسي بشأن الحد من اعداد فئات معينة من السواح قد يتطلب 
العمل بها يل (224-225 .م ,1999 ,صطه1):- 

1. علاقة (صلة) المنتتج 120 - أعنلمومرم 

ان العمل هنا قد يتطلب التدخل لإعادة مكان الموقع السياحي لجعلها اقل انجذاباً 
لمؤلاء الفئة من الشباب (015ا10 1)» ويمكن العمل على اغلاق الحانات والنوادي أو 
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ان تعمل أماكن الترفيه هذه على وضع الشروط أو القوانين التي تحضر فيها جدس معين 
من فئة الشباب من ارتدادها. 

2. علاقة (صلة) السعر 6198660 ععنمم 

يبدو ان غالبية هذه الفئة من الشباب (101115 13861) يعملون بالبحث عن كل ما 
هو رخيص من انواع الترفيه والعمل على الانفاق بقدر الامكان على المشروبات 
والحفلات لذا فإنه بالإمكان استخدام التسويق العكسي بهذا الخصوص خلال رفع اسعار 
المخدمات في هذه الامكان إلى الحد التى لا يمكن لمؤلاء عندها من الحصول على المال 
الكافي لقضاء وقفت للترفيه كسواح ف هذه المتنزهات. 

3. علافة (صلة) المكان ‏ 0ع+12ع*12 - مع212 

يمكن للإداريين والمشغلين للأماكن السياحية والمتخصصين في فن صنع الترفيه في 
ايام المناسبات أو العطلات لفئة الشباب العمل على عدم تشجيع هؤلاء أو حتى منعهم 
من حضور هكذا نوع من الحفلات أو المناسبات في الأماكن التي يقصدون (يتوجهون 
اليها). 

4. علاقة (صلة) الترويح ‏ 119660 سمتامصره:”] 

يمكن العمل على تحويل المهام أو الانشطة الترويجية نحو خطابات البيع عن 
المتنزهات لاستالة المجاميع الأخرى إلى هذه المتتجعات وعدم توجه خطاباتهم نحو هذه 
الفكة من التنافي 

ان مثل هذه التوجه في الخطاب لاشك يتطلب التأكيد أو التركيز على الجذب 
الثقافي أكثر من التأكيد على الترفيه الليلي مع التأكيد على حقيقة هو أن تكون المتنزهات 

كما ان مثل هذه الحملات قد تعمل على تشديد رغبة المتنزه» بأن ينظر اليهم كونه 
فئة مختارة وقطاع سوقي وهكذا فالمنشورات والاعلانات قد تعمل على إظهار السمات أو 
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المظاهر المتعلقة بالعوائل و كبار السن من الزبائن. 

ومع أن العندروق العكسبي ذه الفئة من الشباب (10115 13867) قد تكلف 
العشرات من الوظائف لتنزهات. فإن الامر قد يبدو أنه من غير الاخلاقي العمل على 
استثناء فئة من السياح الذين يرغبون بإنفاق اموالهم في هذه المتنزهات باعتبارهم فئة غير 
مرغوب فيها لذا فإنه من الافضل ان يتم المحاولة بدلاً من ذلك التوجه نحو تثقيف هذه 
الفئة من الشباب للتصرف بكل بساطة بعقلانية ومسؤولية اكبر اثناء تمتعهم أو قضائهم 
أوقات ترفيه في هذه المتنزهات أو العمل وبشكل جذري على تبني استراتيجية خاصة 
تعمل على تطوير متنزهات معينة تكون خاصة ببؤلاء الشباب (أو لهذه الفئة) الراغبين في 
هذا السلوك من الترفيه والذين يعتبرون قطاعاً تجارياً مربحاً لأصحاب الحانات 
والنوادي. 

التسويق العكسى والقدرة الاستيعابية 82©167م2© عمذتدة©) 

التسويق العكسي يمكن ان يتم ربطة وبشكل غير مقصود بمفهوم الطاقة 
الاستيعابية» وهنا يمكن القول بأنه ليست هناك يقين لدى إدارة المتنزهات السياحية عن 
حاجتها إلى التسويق العكسي (لا يمكن الاقرار عن مدى حاجتهم إلى التسويق العكسي) 
مالم يتمكن حقيقة تحديد القدرة الاستيعابية ل هذه الأماكن السياحية» وهنا يمكن اعتبار ان 
المصطلح القدرة الاستيعابية هو شيء مألوف أو شائع في الادبيات الخاصة باستدامة 
السياحة لذا فإنه توجد هناك أنواع عدة من مفهوم القدرة الاستيعابية والتي تشمل على 
(225 .م ,1999 يمطأه1):- 

[. القدرة المادية: وهو قدرة المكان على توفير الترفيه المادى لعدفت الؤاتوية. 

الفدوة الس كا استيعاب عدد الزائرين قبل ان يتم حدوث اي اضرار 

بيئة (الحاق أي ضرر بالبنية البيئية) 
3. القدرة الاقتصادية: عدد الزائرين الذين يمكن استيعابهم قبل ان تبدأ الجهة 
المحلية بالمعاناة من الصعوبات الاقتصادية مثل زيادة أجور الاسكان وأسعار 


الفصل السادس: التسويق العكسى السياحى 10612871:6188 10113522 


الاراضي. 
4. قدرة البنية التحتية: عدد الزائرين الذين يمكن استيعابهم (التكيف معها) 
ضمن البنية التحتية للمنطقة السياحية. 
5. القدرة الاجتماعية: عدد الزائرين الذين تفوق اعدادهم القدرة الاستيعابية بي) 
يؤدي الحاق ضرراً ثقافياً وانقطاع في التواصل الاجتماعي. 
6. قدرة التصور (القدرة المفاهيمية): عدد الزائرين الذين يمكن الترحيب بهم في 
المكان قبل ان يتبدد التصور أو المفهوم عن واقع الخبرة السياحية وتأخذ تأثيراً 
عكسياً بهذا الخصوص. 
وهكذا وعلى ضوء مفهوم تطوير السياحة المستدامة تشارك هذه الانواع الا انه 
حتى في حالة امكانية قياس القدرة الاستيعابية يبقى السؤال كيف يتم وضعها موضع 
التكيي 
إضافة إلى ذلك بعض المفاهيم حول القدرة الاستيعابية حول النواحي الاجتتماعية 
والتصورية هي إلى حد كبير شخصية وانه من غير الممكن ان نرى هناك مراقبين اثنين 
يتفقون بخصوص الاعداد الفعلية (الحقيقية). ى| انه في نفس الوقت تبدو غير واقعية في 
طرحها بأن الضرر سوف يقع أو قد يحدث في نقطة ما عندما تكون هناك اعداد من السياح 
وأخيراً مع الاختلاف التي تمييز بها كل منطقة من الناحية الجغرافية والنظام البيئي 
والبيئة الاقتصادية والاجتماعية فإنه من غير المحتمل ان تكون القدرة الاستيعابية هي ذاتها 
في اية من هذه المواقع يصعب التنبق بها. 
فمع الأهمية التي تحظى بها القدرة الاستيعابية الا ان استخدامها عملياً في حقيقة 
الامر تسبب اشكالية في عملية استدامة السياحة. 
ورذا تقول ذاقنا اردنا اشتيكوة التسويق المكبي دا أهية أن يلعي اؤورا ذا أهية 
في تطوير المزيد من أشكال السياحة المستدامة فإنه آنذاك يتوجب علينا العمل على خلق 
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نوع من السياحة تكون أكثر صديقة للبيئة وأن تكون ذا جدوى اجتاعياً واقتصادياً. 

فمع هذا التوجه ينبغي علينا الاقرار أو الاعتراف بأن هناك ما زال عدد من المسائل 
الهامة لها علاقة بالتسويق العكسبي وهي (225 .م ,1999 ,28ط10):- 

1. المسائل اللخاصة بالعدالة الاجتاعية وعلاقتها بالمفاهيم مثل استخدام التسعير 
كأداة أو وسيلة للتسويق العكسي. أو تحديد فئة من السياح باعتبارهم بمو عسل 
مرغوب فيها وأن حضورهم غير مرحب فيه في هذه الأماكن. 

2. في حال كون التسويق العكسي ناجحاً بشكل كبير فإنه من الممكن ان يكون لما 
آثارأ عكسية أو سلبية على الاقتصاد المحلي ولاسيها في المتنزهات حيث تكون فيها السياحة 
هي الصناعة السائدة مع وجود القليل من الصناعات البديلة لما في هذه الحالة فأنها قد 
تؤدي إلى خسارة الوظائف والحد من المشاريع التجارية القائمة محلياً. 

3. في بعض الاحيان قد يكون هناك خطر بخصوص المقاييس المتبعة مع التسويق 
العكسي. كأن تكون هناك أماكن قليلة يزداد فيها الزحام. لذا فإن مثل هذه القيود على 
حرية حركة السياخ والاسعار المتزايدة قد لا يكون لها مبرر على الاطلاق. وحتى في 
الحالات التي يتم فيها ايجاد المبرر للتسويق العكسبي فإنه ينبغي علينا الاقرار بأن المحاولة 
في التأثير على الانهاط السائدة للسلوكيات السياح هي مسألة في غاية الصعوبة وانها قد 
تكون مكلفة جدأً. بالإضافة إلى ذلك لا يمكن اعتبار السائح بأنها ششخص غير مرغوب 
فيها بل يجب اعتباره بأنه شخص نزيه يجب ان يتم تشجيعه لزيارة هذه المتنزهات 
باعتبارهم ضيوفاً مرحبين فيها. 

في بعض الاحيان قد تبدو مقاييس التسويق العكسي هي سلبية أو بالضد من 
السياحة (السياح) ولكن بدلاً من ذلك علينا أن نعمل على التركيز أو إظهار أكثر 
الاشكال الايجابية لها والتي تعمل بدورها على تعزيز أو تطوير السياحة بشكل عام. 

ويرى المؤلفان انه عند تطبيق استراتيجيات التسويق العكسى في المناطق السياحية 
يجب التركيز على تحقيق مجموعة من الأهداف أهمها: 1 
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عدم الؤجراءات والمقترحات التى تساعد على ايجاد الحلول ب| يتعلق بمسألة 
ال ا ا من الغاية النهائية للسلسلة بمعنى أن يتم إدارة السياح بشكل مثالي والعاأ: 
عليهم قبل أن يقرروا فعلا للقيام بالزيارة إلى المنطقة ولأجل ان يتم تحقيق ذلك لا بد من 
عمل على ادماج جوانب التسويق العكسي مع المزيج التسويقي أي العمل على دراستها 
ولا سيا تلك المتعلقة بالمتغيرات مثل المنتج والسعر والترويج. ومن أدوات التسوية 
العكسيى التي يمكن استخدامها هي عملية الرقابة الصارمة للسمات المادية مثل النهي ع 
المتتجات الرخيصة كالشقق والنوادي ورفع اسعار الخدمات السياحية (السعر) والحد من 


ييا 


والهيئات السياحية الوطنية ليس لا سيطرة كاملة حول الكيفية التي يتم فيها الترويج 
وتقديم المنطقة السياحية كونها الوجهة السياحية. 
2-بذل الجهود لضان بأن شركات السفم 0 لخ وين هه التعنافدان 
الترويجية المقبولة إذ أن عدم السيطرة على الوسائل الترويجية الخارجة قد تكون ها الاثر 
الكبير على الفاعلية أي ان أدوات (مقاييس) التسويق اسم الترويجية تكون غير فعالة. 
3-أهمية إدماج كل من التسويق العكسي والتسويق في استراتيجية ادارية كلية. 


الترويج في اسواق معينة (الترويج). 5 ا أغلب المنظيات || لسياحية 


بدلا من الاعتهاد على التسويق العكسى فقط. (بدلا من عزل التسويق العكسبي لوحدها) 
إذ انه على الرغم من كون استراتيجية التسويق العكسي الانتقائي فعالة الا ان التأخير في 
تطوير الاسواق السياحية بنشاط (فعالية) وفق رؤية طويلة المدى يعني اننا اسقطنا من 
حسابنا اعدادا هاما من السياح. هذا بدو وواقة كلامرة عكري خا لى الحاجة إلى ادماج الجحهود 
التسويقية والتسويق العكسى 5 لأجل تحقيق النتائج المطلوبة. 

4-حيث في بعض الخالات فإن المكان أو الموقع السياحي قد يعاني من الافراط 
لس ا ا ين قد تعاني من النتائج البيئة السلبية 
وكذلك من الاثار الاجتماعية لذا ينبغي على إدارة المنطقة السياحية القيام بعدة إجراءات 


*ي أ« 
٠‏ 
- 
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أ الطلب من الزوار تأجيل دخوهم إلى الموقع عندما تصل الاعداد إلى ما فوق 
قدرتها الاستيعابية. 

به أفيةان تذاكاتوفيك كخول الوؤار هادا إل القدزةالأريفعالة الدزدة. 

ت. العمل بنظام الحجز للمجموعات السياحية ووقف خصم لأية اعلانات 
مدفوعة الأجر. 

ث. ان يتم ابلاغ (اطلاع) الزبائن على استراتيجية التسويق العكسي قبل بدء 
الزيارة إلى الموقع لكي يتمكنوا (بحيث يمكنهم) تخطيط زياراتهم وفق ذلك. 

ج.كما ان رضى الزبون والاعتبارات المالية هي عوامل في غاية الأهمية يجب اخذها 
بنظر الاعتبار عند استخدام التسويق العكسي لإدارة الطلب. فمن الممكن ان تكون من 
العوامل التي لما التأثير على استخدام التسويق العكسي في المتنزهات. فإن مثل هذا الامر 
قد يكون مرجحاً (محتملا) طالما كانت المناطق السياحية تعمل على الانتقال أو التحويل 
نحو المزيد من توجهات السوق واستخدام الاساليب الاستراتيجية. 

ويمكن دراسة التسويق العكسي في مجال السياحة من خلال ثلاث جوانب رئيسية: 

1- التسويق العكسي في المحميات الطبيعية 

مفهوم المحميات الطبيعية مفهوم قديم يعود إلى قرون مضى. فقد قام علماء 
الجغرافيا والجيولوجيا والمستكشفون القدامى بتحديد بعض المناطق ذات الطبيعة الخلابة 
أو الغنية بأحيائها البرية كمنتزهات وطنية في أمريكا الشالية وبعض الدول الأوروبية 
والأفريقية ؛ ووضعوا قواعد لارتيادها والتنزه فيها (مثل الالتزام بالسير في طرق معينة» 
عدم صيد الطيور والحيوانات فيهاء وعدم القاء المخلفات فيها ..وغيرها). ولقد تطور 
مفهوم المحميات الطبيعية منذ ذلك الوقت تطورا كبيرا. 

وتعرف المحميات الطبيعية على أنها مناطق محددة الأبعاد جغرافياء تفرض عليها 
الحاية بموجب قوانين خاصة من اجل الحفاظ على خصوصية هذه المناطق (تنوع بيئتي» 
تنوع طبيعي» تراث عالمي أو وطني) من الاستغلال الحائر أو الانقراض كا تعتير عناصر 
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جوهرية لحفظ النوع البيولوجي العالمي والوطني وهي تمثل وتوفر مجموعة من السلع 
والخدمات الايكولوجية. مع خفضها للموارد الطبيعية والثقافية ىا يمكنها أن تسهم في 
توفير سبل العيش للناس الذين يعيشون في تلك المناطق أو حوها. 

ويرجع الاهتام المتزايد بالمحميات الطبيعية إلى دورها في التنمية المستمرة فهى 
تساهم في عملية التنمية المستمرة من خلال المحافظة على استقرار البيئة التي تمثلها هذه 
الناطئ بونقل تسا لدلفءقة الفقوانات أو قاف وتحمي التربة من الانجراف. وتوفر 
الفرص للبحث العلمي ومتابعة الأحياء البرية والنظم البيئية ودراسة فهم علاقتها مع 
تنمية الإنسان. ىما تساعد على توفير الفرصة لإحداث واستمرار التنمية في المناطق النائية 
والاستغلال الأمثل للأراضي الهامشية. وتسهيل التنزه والاستجام والاقتراب من عالم 
الطبيعة الغني بالجمال. 

أن العديد من المتنزهات والكثير من الاراضي العامة والموارد الطبيعية في الكثير من 
الدول تواجه الطلب الزائد من قبل الزائرين. وأن في سياق المحميات الطبيعية يكون 
الطلب الزائد في اغلب الاحيان مرتبطاً فقط بنوع من الانشطة الترفيهية أو الفعاليات 
الموجودة في المتنزه ونادراً ما ترتبط بكل الأنشطة بشكل عام, اضافة إلى ذلك فإن عمليات 
التخريب والقمامة والكتابات على الجدران هي ايضاً تعتبر من المشاكل العامة في 
المتنزهات. وان هذه المسائل تدعوا إلى ايجاد الوسائل والإجراءات اللازمة للحد منها 
سواء من خلال التسويق المضاد الذي يهدف إلى تدمير الطلب على هذا النوع من الانشطة 
بشكل عام أو من خلال أدوات التسويق العكسبي بهدف الحد من الطلب على هذه المناطق 
وبالتالي المحافظة عليها. 

اذ انه من الملاحظ بأن بعض حالات الطلب الزائد للسياحة والاستججام في 
السوداف ال" يات الفايعة عرو الك اققكن مرفيد قر هل العا ره 
المناطق لذا فإنه من الضروري خفض مستوى الطلب في بعض الحالات من خلال 
استخدام أدوات التسويق العكسي دون الاضرار بتجربة الزائرين السياحية والعلاقة مع 
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باقي المستخدمين أو الاضرار بصورة المنطقة المحمية» حيث أن للتسويق العكسي 
امكانات على تزويد المخططين والمدراء في المحميات الطبيعية بمدى واسع من التقنيات 
والأدوات البناءة وفي حال استخدامها فإنه يمكن تحقيق الكثير من النتائج. ولأن رضا 
الزبون هو عامل حاسم للتأثير على استخدام التسويق العكسي لإدارة الطلب. كما ان 
الحفاظ على صورة المنطقة المحمية هي ايضاً من النقاط الحامة التي يجب أخذها بنظر 
الاعتبار عند استخدام التسويق العكسيء لذا من المهم استخدامه بشكل مدروس وعل يد 
الخبراء في مجال التسويق. ومن المهم ايضا استخدام التسويق العكسبي في المحميات 
الطبيعية بالاشتراك مع الخيارات أو البدائل التسويقية هدف تخفيض مستوى خيبة الامل 
لدى الزوار من خلال ايجاد بدائل للأنشطة التي عملت على تقنينها للمساعدة على الحفاظ 
علويوفيا الذيون: 

وبإمكان المدراء والاداريين بشكل عام في المحميات الطبيعية أن يكونوا بمثابة 
المتلقي السلبي لقوى السوق وبالتالي أن تكون عندهم دائ)ً استجابة للتأثيرات الخارجية. 
وبشكل متبادل يمكنهم من خلال فهم المبادئ الاساسية للتسويق ان تصبحوا جزءاً من 
البيئة التسويقية وبالتالي ممارسة بعض التأثير على الزوار. 

ففي تجال السياحة وخاصة في المحميات الطبيعية كان التسويق مقتصرة بشكل 
أساسي على معناها الترويجي ولم يستطيع اثبات امكانياتها الا مؤخرا ضمن إدارة هذه 
المناطق. الا انه حاليا يمكن اعتبار التسويق كونها الاداة أو الوسيلة لإيصال المعلومات 
والافكار لمساعدة الناس على فهم نوع العلاقة التي تربطهم مع البيئة واصبحت هي الاداة 
الأاسافية لإدازة الحمياث الطيية. 

حيث اذا ما تم استخدامها بالشكل المناسب سيكون بإمكان التسويق ان يكون لما 
دور فعال في التأثير بشكل ايجابي على مختلف التصورات والوعي لدى المساهمين للمناطق 
المحمية وكذلك في تشكيل سلوكيات وتوقعات الزائرين ولذا من الضروري تطوير جميع 
وظائف التسويق لإدارة المحميات الطبيعية وان لا يتم ادارتها بشكل منعزل عن بعضها 


تبببيي 222 2.22.22 #؟_ىل تت الفصل السادس: التسويق العكبي السياحي 11 دوع 10 10111" 


التعقضن» واقترح كل من (2001 واعطمتف ع عستت ؟1) اطارا للعمل المشترك ما بين 
الاداريين والمساضين من اجل إدارة المحميات الطبيعية بشكل يحافظ عل الخوانب السسية 
ورضى الزوار فيها. 









المسؤولية 
عا 25 0م5ع2] 








الواقعية 


856215 


العلاقة 
5 ممه | جاع 









المناطقية 
21م زوع 






البحث 
اأعروعهدعها 





الشكل (19) 


اطار العمل 185 1196) الذي اقترحه كل من تاعطع د ين ع ساتيدء 11 . 


2 كلتونده1 .(2001) [2١‏ رتعطععث امه .11 .5 ,عمموء/1؟ :عع تامدك 
كته حنة اوناخ .قدع21 لعأعع 01م 01 عصتناعء[ تقح عا طهستهاكباة غ10 ماع10 


.2.39 و1 .810 ,01.4 رعتناكاع.[ 020 


وقد حاولوا تزويد هذا الاطار بخمس مبادئ إرشادية استراتيجية تعمل على 
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الخمس هى (2.40 ,2001 ,اعتاعنث عل عمتتةء 177): - 
المسؤولية: ينبغي ان يتم التسويق للمناطق المحمية بطرق مسؤولة وأخلاقية. 
© الواقعية: يجب أن يتم التسويق للمناطق المحمية بطريقة تعمل على نشر صور 
ومعلومات واقعية. 
© المناطقية: ينبي تطوير تسويق الوتتهات والمحميات الطبيعية قُْ الشيياق 
المناطقى. 
© البحث: هو اللبنة الاساسية لاستدامة التسويق ويجب أن تنفذ وتدمج مع 
اندز تحاف العسو يت 
© العلاقات: استراتيجيات التسويق التعاونية بين إدارة المحميات الطبيعية ذات 
الصلة وأنه بإمكان صناع السياحة والمساهمين الاستفادة جميعاً من المشاركة فيها. 
وأن اطار العمل «25 1106» هذا هي في غاية الأهمية إذ ابا تضع سلامة وحماية 
البيئة في المقام الاول وهذا يقر بأن ادف في نباية المطاف هو إدارة المحميات الطبيعية. 
وان كل الجهود التسويقية ينبغي ان تنصب وتؤكد على هذا الهدف, ففى سياق المبدأ الاول 
ففي المحالات التي يكون هناك فائض أو إفراط في الطلب أو نقص في العرض أو تضارب 
في الاستخدام فإِن استراتيجيات التسويق العكسي هي الاكثر ملائمة في هذا السياق لأنها 
ويمكن ادراج عدد من أدوات التسويق العكسي التي لما علاقة بالسعر والترويج 
والتي يمكن استخدامها في المحميات الطبيعية من اجل المحافظة عليها خاصة في الحالات 
التي يكون هناك تهديدات على الجوانب البيئية في هذه المناطق ومن هذه الأدوات مايل 


(2.36 ,2006 ,مدع ك1): 


الفصل السادس: التسويق العكبى السياحى عصناءء2181:1 18 مسكسيده1 


1. زيادة الاسعار على نحو غير متناسب مع زيادة الوقت التي يقضيه الزائر في 
الأو قور السفة 
2. خلق نظام الطابور لزيادة تكاليف الوقت والفرصة.(السعر) 
3. الحد من استراتيجية الترويج الرئيسية من خلال تحديد قنوات ووسائل 
الاعلام.(الترويج) 
4. تعزيز الحاجة إلى المحافظة على المنطقة من خلال تقليل الاضرار ومحاولة تحقيق 
التدمية المستدامة. (الترويج) 
5. تسليط الضوء على التدهور البيئي (امكانية حدوث تدهور بيئي) اذا ما تردد 
الكثير من الناس على هذه المناطق. (الترويج) 
6. الاعلان عن أية قيود أو صعوبات مرتبطة بالسفر إلى هذه المناطق. (الترويج) 
ونظرا لحداثة مفهوم التسويق العكسي فإن عمليات الاستخدام الحديثة له 
ولإجراءاته تتم في غالبيتها بطرق غير واعية» بالإضافة إلى أن التسويق العكسي لم يتم 
الاعتراف بها لحد الان بشكل كامل أو الاقتناع بها بشكل فعال باعتبارها أداة للإدارة 
والتسويق. كا ان الجانب السلبي لبعض من هذه الإجراءات أو الأدوات الخاصة 
بالتسويق العكسبى خاصة تلك المتعلقة ب(المساواة والوصول) خصوصاً اذا ما كان 
اكوك ساسك اقرغل استخدام عنصر السعر كأداة للتسويق العكسي أو ان كان 
التركيز واقعاً بشكل متزايد على نواحي نقص الوعي أو ان الزبائن المحتملين قد قطعوا 
شوطاً وأهم منعوا مجرد من الدخول. فهذه الإجراءات من الممكن ات تؤثر بشكل كبير 
قل سنهعة الشيية لن النواد و كذلك البنا ين 
ولأجل جعل إجراءات التسويق العكسبي تحظى بقبول أكبر من هؤلاء الزوار 
والمساهمين فإنه لابد من استخدامها بوعي ودمجها مع عمليات التسويق الكلية للمنطقة. 
ويجب ان تكون هناك تخطيطاً استراتيجياً للتسويق العكسي وان يتم دمج مع استراتيجية 








التسويق العكسي مع الاستراتيجية الكلية للتسويق فآنذاك يمكن الترويج للمحمية 
بشكل جيد ويمكن التقليل من الاثار السلبية المترتبة على ذلك. 

وأنه ليس من المهم فقط تحديد اي من الأدوات سيتم استخدامها ولكن المهم هو 
متى وكيف يتم استتخدام أدوات التسويق العكسي خاصة المتعلقة بعنصر المزيج الترويجي 
لآن هذه الأدوات قادرة على الوصول إلى الزائرين المحتملين في مرحلة اتخاذ القرار 
وهكذا فإن هذه الأدوات تسمح لؤلاء الزوار من اتخاذ قرار مناسب حول الزيارة إلى 
المحمية وكذلك القدرة على تعديل توقعاتهم وسلوكياتهم وفي نهاية المطاف تؤدي إلى رضى 
الرائريق: 

وعليه يمكن اقتراح عدد إضافي من الأدوات الخاصة بالتسويق العكسي. من اجل 
استخدامها في المحميات الطبيعية مع التأكيد على الأدوات التي للها علاقة مع عنصر 
الترويج في المزيج التسويقي ومنها (103 .م ,2003 ,دماءء8): 

1. عدم تشجيع بعض الاسواق الغير مرغوب فيها من خلال اسلوب معين. 

2. إخطار (ابلاغ) الزوار عن الانشطة المحضورة في المحمية. 

3. الحد من الانشطة المسموح بها أما موسمياً أو لسبب بعض الظروف البيئة أو 

4 تحذير الزوار من بعض الظروف الببئة التي قد يتم فيها تقليص بعض الانشطة. 

5. السماح لبعض الانشطة لكن تحت اشراف كادر وظيفي متخصص (مثل 

المشغلين المعتمدين أو العاملين في المحمية). 
6. جعل الوصول إلى المناطق الحشة أكثر صعوبة وفي الوقت نفسه الترويج 
للمناطق الاقل هشاشة. 

1 توعية الزوار المحتملين بشان السلوكيات البيئة الملائمة في المحمية. 

“تيه الصضنيين ووسائل الاعلاء يشان البناوك البرق المتاسدي: 

وَأن الآدواتالتروعية لصوي العكبي يجب أن يتم استخدامها للأغراض 


الفصل السادس: التسويق العكسى السياحى 12128116628 115121نا10' 


التالية (2.40 ,2006 متتتع>1):- 


0 
2. تشديد القيود المفروضة على استخدام أو جلب الحيوانات الاليفة أو الاسلحة 
النارية في الحديقة. والتحذير بشأن تقليص الانشطة بشكل مؤقت في بعض 
الأوقات. 
3. التأكيد على السلوك البيئي الملائم في عملية الترويج. 
ب- التسويق العكسى للتصوير في المواقع السياحية 
هناك مستويات عالية من الاستياء من قبل زوار المناطق السياحية بسبب تقارير 
وسائل الإعلام حيث أن هذه التقارير تركز غالبا على الجوانب السلبية للتصوير وتبين بأنها 
وس ا اا 
0-0 أو 0 ال 0 السحة 0 50000 
السياحة في المستقبل» مع التركيز بوجه خاص على سياحة الأفلام والقطاعات التي 
ترغب في التصوير في هذه المناطق. 
ويشمل نموذج التسويق العكبي ضمن عملية التسويق في الحد من الاثار السلبية 
للأفلام في المناطق السياحية مرحلة التسويق الموجه وذلك بإطلاق الأفلام والمسلسلات 
التلفزيونية» ومن ثم يبدأ مرحلة جمع المعلومات. وني البداية اي في مرحلة التسويق 
الموجه فإن تأثير استراتيجيات التسويق العكسبي تكون طفيفة» وربا حتى في مجال إعلام 
التسويق العكبى يمكن طلب المزيد من المعلومات مثل التكاليف والوقت أو عدد القيود 
الموجودة امام الزوار والسلوك المناسب تجاه السكان, ما يجعلها أكثر انسجاما مع إدارة 
الزائر والتى يمكن أن يدخل حيز التنفيذ بمجرد دخول الزوار إلى الموقع. في حين لابد 
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من التأكيد انه ليست كل القضايا التي تواجه المناطق السياحية بسبب فيلم مثلا يمكن 
معالحتها بواسطة التسويق العكسيء الا ان هناك استراتيجيات أخرى يمكن أن تساعد في 
ع لعي بزلا اله سوق المكبي الكترو م الادرات التي يمكن من خلالها معالحة 
أو الحد من الاثار السلبية لتصوير الأفلام في المناطق السياحية سواء من الناحية الاجتماعية 
أو الاقتضادية أو 'البيكية أز حتى السياحية والتي يخلصها (164-167 ,2005 ,دماءء8) 
من خلال الجداول (16) و (17) و (15) و(19) و(20): 

الحدول (16) 


الجانب الاجتماعي من التسويق العكسي وخيارات تصوير الأفلام في المناطق السياحية 


ات | القية 


01 تثقيف الزوار من خلال بروتوكول لالتقاط ١‏ 


التو 
المقيمين 






















اعتهاد متط هن : الرحلاات السياحية. 
تدريب واعتاد مرشدين حليين. 





مجاللات محددة لوضع التقاط الصور. 
يتن الزوان: 
ا اميد 
ملكية التذكارات الخاصة 00 
اكز رظي الإستدالاك لانم 


تدريب واعتماد مرشدين محليين. 
تثقيف الزوار. 
عرض لافتات. 
. مسارات الوصول وتصميمها بشكل تجنب ظ 
المناطق الخاصة. 


يط ين | مم فح ديا كز| سم نحم درأ 





الوفنول إلى قتاظى خاى: 






زيادة الأمن. 


الفصل السادس: التسويق العكسى السياحى 161871:661285 تاد ن101 


5. اعتهاد منظمي الرحلات. 

6. تدريب واعتماد مرشدين محليين. 

7 تشجيع الأنشطة في مناطق أخرى من 

المنطقة. 

1. الحد من عدد الزوار. 1 
2 إعلام الزوار بالقيود أو أفضل الأوقات 
للزيارة. [ 
3. تخصيص أوقات متداخلة لحافلات 
الميوعاف الساحية. 

4 اعتماد منظمي الرحلات. 

5 تدزنت واععالمرشديه خلون: 

6 فرض الرسوم. 

7 تشجيع الأنشطة في مناطق أخرى من 
المنطقة. 

1. اعتماد منظمي الرحلات. 

2. تدريب واعتتماد مرشدين محليين. 

3. تشجيع الأنشطة في مناطق أخرى من | 
التطفة. ( 
انخفاض السلامة من حوادث | 1. خفض حركة المرور في المناطق الشعبية. 
السيارات . 2. زيادة معابر المشاة. 


التقليل من مناخ و أجواء الراحة 





ر 655 0101057611 ,1010115100 12011060 طقل ,2005 ,عدا باماعء8 :ع 50101 


.164-5.م25 .>آ.نا ,101002 
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ولا ينبغي اعتبار هذه الأدوات مستقلة» وانما هي أكثر فعالية عندما يتم دمجها مع 
الإدارة البيئية» فضلا عن جزء من المزيج التسويقي. قد يكون الكثير من القضايا الواردة في 
الجدول (16) أكثر مما هو متصور فعلياء ومع ذلك فإن لدى هذه القضايا 00 
العلاقات بين السياح والمقيمين والزوار على حد سواءء وعلى هذا النحو فإن التأثيرات 
الاجتماعية والإدراك الحسبي قابلة للتغيير وإعادة التقييم بشكل مستمر. لذا يجب التصدي 
هذه المشاكل من خلال استراتيجية تسويقية كاملة (عملية التسويق العكسي). 

الحدول (17) 
الجانب الاقتصادي من التسويق العكسي وخيارات تصوير الأفلام السياحية 





| تشجيع إقامة أطول من خلال تقديم 
جولات والمعالم السياحية والأنشطة التي 
تستغرق وقتا طويلا. (الاهتمام). 

2. توفير واعتماد منظمي الرحلات السياحية | 


م جموعات خاصة. )] لصفقات) 


الفصل السادس: التسويق العكبى السياحى عستاعء[«تقتدء 8 مسعتديده] 


5 زيادة عدد المرافق العامة. 


2 استمرار تقييم الاحتياجات والمراقبة. 


3. النظر فى تصميم المرافق. 


زيادة خدمات النظافة 





,21655 11[ع010125) ,1011115110 12011660 حتتاقة ,2005 ,ع5 ,رمماعءع8 :ع111:2م50 
...لآ ,1020011 
إذ أن الآثار الاقتصادية لما تأثير كبير على مستقبل بقاء المجتمع» وبناء على ذلك 
ينبغي التركيز على الآثار الايجابية مع الوعي بالآثار السلبية. 
واحدة من المشاكل أو القضايا البيئية المثيرة في هذا الجانب هو ان هذه الاثار 
لسن واضحة في البداية اي الا بعد الاضرار بالبيئة» بحيث يكون من الصعب معالخحتها. 
وان الكثير من الباحثين في مجال الاستدامة البيئية أشاروا إلى أن المشكلة الكبيرة هو عدم 
اعتراف اغلب المواقع بقدراتها الاستيعابية. 
الحدول (18) 
الجانب البيئي من التسويق العكسي وخيارات تصوير ني المناطق السياحية 


الأ اللا 












1 قيفي لان 
7 عرض افتاه 
3. تصميم مسارات الوصول التي | 
تؤدي إلى حاويات القيامة. [ 
4. دراسة العادات عن الموقم | 







نظمى الرحلات السياحية. | 


التسويق العكسي والتسويق المستدام 


6 ندراسي واعتاذ مرشادي: فلي 

1. الحد من الوصول إلى المناطق | 

اياي ظ 
تاكل المسارات والطرق المركبات | 2. إغلاق مؤقت للطرق والمسارات. 
الثقيلة) 3 تقديم بدائل مثل وسائل النقل 


1 تقنيع البذائل 0 كوسائل أ 
النقل العام مجانا. 

2 وقت محدد في اليوم لدخول | 
السيارات._ ظ 


التلوث الناجم عن المركبات 





,65 1أع0101055) ,1011115112 12011660 تطلة ,2005 رعنا5 بممعاعء8 :عع نم5 
7 .آ.لا ,10200 
إضافة إلى ذلك أن هناك العديد من المشاكل الأخرى في السياحة جنيا إلى جنب 
القضايا الاجتاعية والاقتصادية والبيئية المبينة في الجداول السابقة لا يمكن التغاضى عنه. 
منها ما هو موضح في الجدول (19) 








الفصل السادس: التسويق العكسي السياحى 1013:1241 لندعديا10” 


اخ 
4 3- 0 


الحدول (19) 














2 1م ما 12101122 تلك .2003 .ناك ممعت 8 اعم نتن 5 


7 


ع 0 نا 





١ 15 5 . 0 090‏ 0 
1م أ 5 1 53 . 1 : ابم 5 1+" 2 امم ف 
جديده اج سحلل ينل كت | حك 0565 -2 أقع حاتت وتحعا ما تت عسات لذن ا الل و 50 
5 مه 32 3 5 عم 
ا 3-38 ددا يد | 
هم م | ض 25 1 000 همه 1 5 5 0 2 ١‏ 2 ب 5 5 4 
ل ْ ]اه | 3٠7“‏ 3 0 أعاايها 23 0 00 3 
لحبلهكها الا يه السعحج امم المسصمه سحيلة الممنسكة دج الجناه ال الخارر كه م مه 2ت حا قم كا شا لك اله 
موه ا 5 2 2 . ته ده 0 2 نيينف 
٠ 5 1 1 1 7 ١‏ 1 ا 1 5 ا )| 2 0 
د 4 / - 4 ٠‏ 3 1 
المتحرليع دادداحخيا دعم عحميلهة عتعلفتك الساححة و النجسك 3١‏ آأنت اقل ل ميا الاسج ع كله اللحسس 
5 5-4 > م 5 اهم 2 38 235 تَ ع 0 
ينا ب أ - 
صو ا ابن 7 لت 1 
ال ١‏ 0 ا م ذه 1 ا ا 2 00 
ا حال فى ١ع‏ ابسيال ا8آ سيم العجياات الالل ذال العف قف شدة ا ل الست 04 
نا سام 4 . 5 56 2 كسس 7 
2 | 5 1 0 4 ,0 نين 5 5 7 
١‏ 1 | ها 5 3 5 1 2 
د ال المعحجم دليا ثاب ك1 الشاند الندد اا حر - ان 0 مضه ل اله 
د 2 ب - م 2 3 م م 551 
1 5-5 5 15 ِ 5 5 5 
]لذ اه ا 00 أحأيت ث حت اه 9 
ابيا | اميا سيم اك لخ ذذت 1 كا انك وى اهن اله ا د ان عله شكس اك عا سنا مس ا 2 
82 م لن مسلا ات سيا 4 لت عمال 553 03 5 5 ل م طلة 
2 1 ا * 2" 0 5 ' 5 
جرهم ! ءا ١‏ إيد رام 3 0 
د نسب اخناث تمشيد مه ا دتشي ل لها ل لجار نكم سنا ليل الك اعم تسيا بممحيت 
يو 35 3 7 ام !| . د - و 8 اذ - 0-5 عع 
. . 0 م 2 0 م 0 
200 1 ا 5 5 الح سام 17 
1 3 1 ا 0 2 ب 5 7 ١ش‏ م 
2 امسج حا أ هر اك ا قُ الم اح شيدق الشصيكه 326 سهد لاسي اليا2 الخب" ١-6‏ 3 بيع ‏ ميا شوية 
0 3-5 د -00000ظ ِ 5 - 
ك3 5 #2 1 1 4 . شاع 5 
0 اد 1 1 م د سح اه 
سسسب للكت 30 لله التلتلسصكيا اللالعحا >" ام لاتتدائئم الله لديا السسيت اميا الم اه الس الت عسل أشسحشلك الم 
.م هم ابه دمم ا سآ حي - عم 5 - - إسمنا 
:2 2 1 5 1 5 
إ 0 5 ا 2< 1 ا ان 5 
سدم ألنا اسجبيلية التبء اكيم اه المششلتة 3600842 55-5 ساحن ام دقع الهاا اا هاا لحل 
مه 3 4 دك تون 7 دنم - اد اها ب تن 535 3535 .2 
3 الم 
. 1 3 . 2 550000-00 
اليم 5 . ا لمم ع ور جر ل ئ ىل لم قشم لذ« اح 
2 سا الحا نع النا حجتك ره الا حا للم أله تلك ك2 ن >2ا كت مااة خلا لسكا مكم للستسساال لخم 
35 ١ه‏ ب 75 - 35 عن 5 2 - 





المعرفة البيئة. 


وما سبق تدل على أنه يمكن اعتماد التسويق العكسي كأداة لإعادة صورة الموقع 
السياحي وإدارة حركة الزوار وسلوكهم. ويمكن الاستفادة من الاستراتيجيات المقترحة 
والمدرجة في خطط التنمية من قبل العديد من المجموعات التجارية وكذلك من قبل 
المجتمع. ا أيضا أن تستخدم التسويق العكسبي كأداة لتمكين الأفراد المختصين 
والذين فقدوا السيطرة على المجتمع بسبب السياحة العشوائية. هيدف تخفيض (الحد) من 
اعداد السياح والتصدي للآثار السلبية الذي يخلفه هؤلاء الزوار لأن مثل هذه الاثار 
تشكل في المقام الاول ضغوطا على البنية التحتية وعلى بعض الوسائل مثل الازدحام 
وفقدان الخصوصية لذا لابد من التركيز بشكل اساسي على التحقق (التقصي) عن 
الجوانب الترويجية للتسويق العكسي من خلال المواد الترويجية للمواقع السياحية وبشكل 
خاص في المنشورات ومواقع الإنترنت. كا انه من الضروري ان يتم دمج جوانب 
التسويق العكسي مع التسويق ذات توجه كلي لأنها يمكن ان تكون وسيلة لإدارة الطلب 
للآفلام التي تحث على زيارة المواقع السياحة. بالإضافة إلى دمج استراتيجية التسويق 
والتسويق العكسي معا لرسم اطار لتوجهات الأفلام التجارية. الشكل (20) 
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التسويق العكسي وعملية إدارة 





-_- الزيون 2 , 
005 الاعلانعلى 1/7 
١‏ العلفز يون / 

١ 

ْ 1 

١ شعبية الأفلام زيارات المراقع‎ ١ 
العسويق: / 2 تعزيز رإدارة موقع‎ 
التوجه والترويج بعستوى مخف ور << الز بو ن‎ 
ات 4و الزوار امحتملين للمواقع وجمع و ره‎ 
-- التسويق العكسي الاساسي (المرحلة ليس لك‎ 

و7 تت 


الارلى) 


التسويق مع التسويق العكسي القوي 


الشكل (20) 
استراتيجية الدمج بين التسويق والتسويق العكسبي 
اعنامعطة أمعصرمماءع0 7اتمتتصحطه0 ,(2006) .5 بدماعع8 نعع روه 
,0ط 001 رووع:2 تعلطا ل طهرآ ,ةناما 
ومن خلال الشكل (20) يتضح بانه في المرحلة الاولى من هذه الاستراتيجية تكون 
الحدث متزامن مع اطلاق الأفلام ويكون المكون التسويق العكسي هنا صغيرا في الحقيقة 
مع ابلاغ الزبيائن المحتملين ان كان المواقع هي متاحة للجمهور ام وان كانه هناك 


التسويق العكسي والتسويق المستدام 


أما في المرحلة الثانية يكون أدوات التسويق العكسي هي الاكثر أهمية وتشمل على 
تقديم المزيد من المعلومات مثل التكاليف والوقت وعدد القيود والسلوك المناسب تجاه 
السكان. 

وفي المرحلة الأخيرة وهي التزامن مع الزيارة الفعلية للموقع وتسليط الضوء على 
الاستراتيجيات التي يتم وفقها إدارة الزيارات مثل تعزيز الموقع. 

ويمكن القول ان هذا النموذج هو إلى حد ما قابل للتحول مع المحميات الطبيعية 
ما عدا الحالات التي يتم فيها تصوير الأفلام في المواقع المحمية وهي قد لا تكون سببا 
للمقارنة مع الأفلام التي تبدأ بشكل مفاجئ بالإعلان عن المنطقة فهي قد تكون متبعة 
بخطوات أخرى مذكورة في النموذج. 

ت- التسويق العكسى للمقامرة في المناطق السياحية 

القمار هو إهدار للمال» وتحاولة للحصول على أموال الاخرين بالخدعة والتزوير» 
وللترويج عن النفس أحيانا. فإن الملايين من ثروات الأفراد تبدد سنويا عن هذا الطريق» 
إضافة إلى المقدار الحائل من الوقت ومن الطاقات التى يتم اهدارها. والقمار يصد أصحابه 
عن التفكير بالعمل الجاد. ويشدهم دائا إلى أمل ال حصول على ثروة طائلة بدون عناء عن 
طريق القمار» وان المقامرون قد يضطرون في حالات الإفلاس إلى السرقة. وهناك 
إحصائية أجراها بعض المحققين في استراليا تذكر أن القمار وراء 90 بالمائة من السرقات» 
و40 بالمائة من الاعتداءات بالضرب والجرح» و15 بالمائة من الجرائم الجنسية» و30 
بالماثة مع الطلاق6 و5 بالماكة من عمليات. الاشتحار» .وصجة لمذه الاثان الناية ذه 
الظاهرة خاصة في المناطق السياحية والتى قد تؤدي إلى الاضرار بسمعة المتنزه أو المنطقة 
السياحية ويؤدي إلى عزوف الكثير من الزوار والسياح عن زيارة مثل هذه المناطق لذا لا 
بد من القيام بإجراءات مناسبة للحد من هذه الظاهرة والتقليل من الاثار السلبية التى قد 
تحدثها على المتنزه السياحى» ويمكن القول ان التسويق العكسى بأدواته واساليبه تعد 
استراتيجية بناءة وفعالة لمعالحة هذه الظاهرة والحد منها. 
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أي ان الغرض من استخدام التسويق العكسي للمقامرة ليس الحدف منها الحد من 
عدد السياح ولكن الحهدف منها هو تعزيز أو تقوية السياحة. إذ أنه طالما كان بالامكان 
دين نفقات المقامرة مع الاموال التي يتم تحويلها إلى السياحة فإن المجتمع تسوق 
وتستفاد منها لا محالة ولحذه الغاية من الضروري استخدام التسويق العكسي واستراتيجية 
اعادة التسويق على المقامرة وهو أن يتم وضع التسويق العكسي لبعض القطاعات التي 
يرغب في السفر ويتم فيها اعادة وضع التسويق العكسي لهذه القطاعات في نفس الوقت. 
الشكلن211) 





الشكل (21) 
استراتيجية اعادة التسويق والتسويق العكسي للمقامرة 
:0166 /11033مط عطا عستامهدن ,(2003) .1 رععم1ا2 ع .5 ,دماعع8 :ع اناوج 


1551165 اعم .1512 نامآ 1021 62601115386 10 ع متأاطاصتوع ع تتاعكاتة ماعنا 


.4 .510 ,6 .01ل رمك تناه 1 


وَأَنْ كل من (ععمنم © ممئءء8) لاحظا بأن استراتيجيتهم بشان التسويق 
العكبى واعادة التسويق تتطلت مشاركة فعالة لمختلف المؤسسات الحكومية مع البعض 








وهذه بطبيعتها تمثل عقبة في هذا الطريق؛ كا انهم كانوا يعرفون ايضا بن اعتماد الحكومة 
على أماكن لعب القمار وأحجام الشركات على التخلى عن الايرادات باعتبارها جوانب 
حرجة فد تعمل على فشل استراتيسجية التسويق العكسي للقمار. 
وعليه حاول عدد من الباحثين اقتراح عدد إضافي من أدوات التسويق العكسبي 
والخاصة بالمقامرة والتي تشمل (2.28 ,2006 ,ممع>ة): 
1. الحد من عرض المنتج على سبيل المثال عدد آلات اللعب والوقت المسموح 
و تخفيض ساعات العمل وزيادة أوقات الاستراحة. 
2. جعل من الصعوبة الوصول إلى هذه الأماكن على سبيل المثال تحديد أوجه 
الطريق وتحديد المداخل الرئيسية المباشرة من الشارع. 
3. الحد من الترويج لأماكن القمار (اللعب». 
4. الحد من الترويج لمتتجات أخرى والتي لها علاقة أو صلة بأماكن لعب القمار. 
5. توفير المعلومات أفضل للمقامرين حول أوقات اللعب واحتال خسارة 
الاموال أو الربح. 
ان استراتيجية التسويق العكسي واعادة التسويق الموضح في الشكل (21) يظهر 
العمل: لإدراك الفكرة الرئيسية من وراء هذه الاستراتيجية وهي تحريك استخدام الدخل 
الموجود في متناول مجموعات مستهلكين معينين بعيدا عن القمار وتحويلها إلى السياحة» 
وهذا يتطلب استخدام مجموعة من الأدوات الخاصة بالتسويق العكسي للقمار للمقاطع 
المحددة ومن ثم إعادة التسويق لهم في نفس الوقت وفي نفس المكان لغرض إلقاء الضوء 
على الاموال التي سوف تدخره السائح من عملية ترك القمار. وهذا يعطي وسيلة لتحويل 
النقد إلى نشاط أكثر فائدة للمجتمع ومن المؤكد أكثر فائدة للفرد نفسه. 
ولغرض تطبيق استراتيجية التسويق العكسي للقمار في مقاطع معينة من السوق 
فيمكن تحديد سلسلة من الآليات والأدوات ومنها ,2003 ,ع2108 ع ,مماعء8) 


(318-320.مم: 
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1. العرض المحدود من خلال الحد من عدد مكائن اللعب ووقت اللعب عللى 
المكائن وعدد مجاللات اللعب ولعب القمار على الإنترنت» وتقليل ساعات 
الفتح ووضع استراحات إجبارية أثناء النهار. 

2 جعل الوصول إلى مناطق اللعب أكثر صعوبة كأن تحدد منطقة الشارع أو 
المداخل من الشارع أو إزالة العلامات . 

3. جعل الوصول إلى الأموال الشخصية صعب مثل إزالة مكائن الصيرفة الآلية 
من هذه المناطق ومنع الصفقات باستخدام بطاقة الاعتماد ومنع محلات الرهن 
من أن تفتح قرب مناطق اللعب. 

4. تقليل أسعار المدفوعات. 

5. إزالة أجهزة الألعاب المربوطة مع بعضها. 

6. توفير معلومات أفضل للاعبي القمار مثل مدة اللعب والوقت من اليوم 
واحعالات الفوز ومقذار التسائر: 

7 تقليل الترويج عن محلات اللعب هذه من خلال: 
» تقليل الترويج في الأوساط الإعلامية التي تستهدف مقاطع الخاصة من 

المقامرين. 
» تقليل الرسائل والعروض الخاصة للمقامرين الكبار. 

8. عدم تشجيع الترويج عن القهار وخاصة من خلال ربطها بمنتجات حميدة. 

9 زيادة الترويج عن السهات غير الاجتاعية للقمار. 

0. توفير الاستشارة المالية والخدمات وإلقاء الضوء على كلف الفرصة والمنافع 
الضائعة من وراء القمار. 

1 . حملات التثقيف وتقديم الدعم للمصابين بالإدمان على هذا السلوك. 

2. زيادة وتنويع خيارات عدم المقامرة في محلات اللعب. 

3. تدريب الكادر على التصرف بشكل مناسب عند زيادة المقامرة عن الحد 


اليو 


التسويق العكسي والتسويق المستدام 


وبين| تؤدي اغلب هذه الأدوات إلى التسويق العكسي للقمار بشكل عام وان هناك 
منها من سوف يزيد التركيز على مقاطع خاصة من السياح وهذه المقاطع يمكن ان 
تستهدف من خلال إعادة تسويق منتج السياحة. 

ويمكن لآدوات التسويق العكسبى ان يعاد توحيدها بالإضافة إلى استغلال تمارسات 
التسويق التقليدية بشكل اكبر مركزين على مقاطع الحدف من اجل تعزيز السياحة في المناطق 
السياحية أي ان يتم استخدام استراتيجية التسويق العكسبى ضمن الاستراتيجية الكلية 
للتسويق وذلك من خلال ما يل (0.20 ,2003 ,عع صلط عق ,ناماءعء8): 

1. تشجيع الترويج للسفر في مناطق قريبة من مناطق اللعب. 

4. الترويج للسفر داخل المنطقة السياحية كبديل لنشاط المقامرة. 

للمقامرين اللريق لديهم مشاكل. 


0 ير برامج سفر رخيصة من خلال: 


هك 


206 برنامج سياحة من اثنين إلى أربعة أيام. 
2065 برنامج قيادة ذاتية مع غرف أو سكن. 
8 جولات مييات سياحية. 
جولات اهترامات شخاصة. 
)2 خصم على السياحة داخل المتنزه. 
ش الترويج عن المناطق القريبة على أنها يمكن للسياح تحمل تكاليفها. 
8. ربط التمويل الحكومي بفنادق ليس فيها لعب قار مما قد يجعلها مرغوبة أكثر 
لسوق السياحة وإعطائتها نقطة بيع فريدة. 


لت 
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